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Fachada edificio corporativo 
Empresas GASCO, Santo 
Domingo 1061. Fotografía de 1920. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Fachada edificio corporativo de Empresas 
GASCO, Santo Domingo 1061. Fotografía 
de 2017. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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A lo largo de sus casi 165 años Empresas GASCO -originalmente llamada Compañía 
de Gas de Santiago, luego Compañía de Consumidores de Gas de Santiago y más tar-
de GASCO S.A.- se ha destacado no sólo como una de las compañías más antiguas de 
Chile, innovadora en la introducción de novedosos energéticos para el uso en indus-
trias y hogares, sino también porque ha logrado posicionar su marca como proveedor 
líder de soluciones energéticas en base a gas.

A través de este libro queremos invitarlos a recorrer la evolución del relato de 
nuestra marca y el aporte a la historia de lo que en los inicios de esta compañía se 
llamaba propaganda y años después pasó a denominarse publicidad, que es también 
un fiel registro de cómo han ido cambiado las necesidades, hábitos de consumo y as-
piraciones de los chilenos en el último siglo y medio.  

Desde los avisos tipo letrero con que en la década de 1860 nuestra compañía 
anunciaba en los diarios la llegada de «un surtido completo de arañas i útiles de todas 
clases para el alumbrado de gas», hasta las campañas actuales en redes sociales, la 
empresa ha demostrado su capacidad para comunicarle a sus distintos públicos y 
traducir sus requerimientos en productos y servicios innovadores que les faciliten la 
vida y el desarrollo de sus negocios. 

En estas páginas podrán conocer cómo el gas carbónico permitió una ilumina-
ción limpia inicialmente para las calles y luego para las casas de la capital, mejorando 
ostensiblemente la calidad de vida de los santiaguinos. Más tarde, el gas incandes-
cente que dio paso a la venta masiva de cocinas, calefactores, termos de agua para 
baño (antecesores de los calefones) y hasta refrigeradores a gas con los que la com-
pañía fue conquistando espacio en los hogares, pues eran las comodidades de la 
modernidad.

Desde el regalo de recetarios y los cursos de economía doméstica gratuitos para 
vender más cocinas; el uso de la flota de reparto de artefactos y luego de cilindros 
como plataforma publicitaria, pasando por las distintas experiencias de co-branding 

PRESENTACIÓN

Presentación



8Publicidad para una Historia Empresas Gasco S.A.

Maximiano Errázuriz 

José Tomás Urmeneta

Fundadores de la compañía, que 
inició sus operaciones en 1856.  
Archivo Patrimonial GASCO.

Adolfo Eastman
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para captar clientes, hasta el lanzamiento de la aplicación Gasconnect, la diversifica-
ción de sus usos y la actual complementación con otras energías renovables como la 
solar están contenidos en este repaso. 

Con orgullo podemos afirmar que Empresas GASCO S.A., desde mediados del 
siglo XIX, ha sido un protagonista en el desarrollo de soluciones energéticas para 
los habitantes de Chile, y naturalmente ha adquirido un rol protagónico en el sector 
energético de nuestro país, siempre presente y atentos a satisfacer las necesidades de 
clientes, proveedores y la sociedad en general.

Los invitamos a recorrer estas páginas que buscan dejar un testimonio de cómo 
esta empresa a través de una publicidad creativa, original y por sobre todo ética, ha 
promocionado lo que es Empresas GASCO: experiencia, eficiencia, buen servicio y 
energía sustentable, que a diario transforma proyectos en realidad y que llega a sus 
clientes a través de una publicidad orientada a mostrar los atributos de su oferta y la 
experiencia de su servicio en forma directa y empática.

Matías Pérez Cruz
Presidente 

Fundación GASCO

Presentación
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2020

Cronología de la marca

1992 2017

Razón social                                  

Compañía de Gas de Santiago S.A.                   1865-1887
Compañía de Consumidores de Gas de Santiago S.A.           1887-2000
GASCO S.A.                     2000-2017 
Empresas GASCO S.A.                    2017-
GASCO Inversiones S.A.*       2020-
      

Cronología de la marca

*GASCO Inversiones S.A. sociedad que nace de una reestructuración corporativa de 
Empresas GASCO S.A., con el objetivo de conservar inversiones y activos, principalmente 
inmobiliarios, no dedicados al negocio energético.
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Título de una acción de la Compañía de Consumidores de 
Gas de Santiago de febrero de 1892, impreso en la litografía 
de los hermanos Pedro y Eduardo Cadot. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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La historia de Empresas GASCO se inició en 1856 en Santiago de Chile. A partir de 
entonces, y durante más de un siglo y medio, su trayectoria se ha mantenido a la van-
guardia tanto de la industria del gas y de la energía, como de la publicidad. Su origen 
se vincula a la iniciativa pionera para iluminar con lámparas a gas hidrógeno las calles 
céntricas de la capital en reemplazo del uso de aceite de esperma, emprendida por José 
Tomás Urmeneta junto a sus yernos Maximiano Errázuriz y Adolfo Eastman, quienes 
se adjudicaron la licitación municipal para tales efectos. El contrato iba acompañado 
de una ley que les otorgaba el privilegio de prestar el servicio, en forma exclusiva, por 
un período de 30 años e implicaba instalar una fábrica de gas, un sistema de cañerías 
para abastecer a edificios y casas; la instalación de 600 faroles en veredas y plazas y 
proveer de iluminación exterior e interior al Teatro Municipal de Santiago que estaba en 
construcción. Este adelanto -desarrollado en Europa y con el que ya contaban Copiapó 
y Valparaíso- era demandado por la sociedad capitalina. 

El 17 de septiembre de 1857 se dió inicio al servicio de alumbrado público a 
gas iluminando el Teatro Municipal, en su noche inaugural, 
ceremonia encabezada por el Presidente de la República, 
Manuel Montt, con la presentación de la ópera «Ernani» de 
Giuseppe Verdi. Este hecho constituyó un acto central de 
las celebraciones de la Independencia chilena el 18 de sep-
tiembre de ese año. Tanto la prensa como las autoridades la 
consideraron una señal de progreso nacional y una prueba 
del éxito de Chile como país moderno que marchaba «a la 
cabeza de la civilización sudamericana».1  

Poco después, en las páginas del periódico El Ferroca-
rril, la Compañía de Gas de Santiago ponía en conocimiento 
al público sobre «un surtido completo de arañas y útiles de 
todas clases para el alumbrado de gas»,2 iniciando su vín-
culo con la comunidad a través del avisaje en prensa para 
dar cuenta de sus servicios, productos y de las ventajas 
técnicas de su tecnología. 

Durante la segunda mitad del siglo XIX, la compañía 
utilizó insertos y anuncios en los periódicos -principal forma 
de comunicación con el público alfabetizado- para informar 
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DEL ALUMBRADO PÚBLICO A LA ILUMINACIÓN

DOMICILIARIA (1856-1909)

Primeros antecedentes 

Dibujo de lámpara a gas 
patentada en 1852 por 
Guillermo Jenkins, comer-
ciante y empresario inglés.  
Archivo: Instituto Nacional 
de Propiedad Industrial.
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de los avances y atributos de su oferta, como la disponibilidad de cocinas más eco-
nómicas que las a carbón y leña. En tiempos de la Colonia habían sido los pregoneros 
quienes actuaron como intermediarios de la compra y algunos productos dispusieron 
de un «timbre real» para garantizar su circulación. Más tarde, con la consolidación de 
la República de Chile en términos económicos y sociales, se forjaron gradualmente los 
cimientos de la publicidad comercial durante el último tercio del siglo, instancia que 
activó el sistema de producción-consumo a nivel local. 

Por otro lado, el avisaje ofreció a la prensa un ingreso adicional que ayudaba a 
solventar los gastos operacionales. La progresiva incorporación de lectores fue incre-
mentando el interés de los anunciantes, quienes vieron la oportunidad de acceder a 
un mayor número de potenciales clientes. Los periódicos El Ferrocarril y El Mercurio 
fueron los principales medios que se ocuparon de difundir el fenómeno de la intro-
ducción del gas, mediante avisos y notas que daban cuenta de las ventajas del uso 
de esta nueva tecnología. Mientras las cañerías de gas comenzaban a expandirse por 
los barrios del centro de Santiago, en la prensa se anunciaba el arriendo de viviendas 
premunidas de este novedoso fluido energético.

En 1865 la empresa, entonces denominada Urmeneta e Eastman, se transformó 
en sociedad anónima bajo el nombre de Compañía de Gas de Santiago S.A. Ese mis-
mo año, mediante avisos publicados en los periódicos, interpelaba a los consumido-
res para que mantuvieran las cancelaciones al día con miras a recibir el mejor servicio 
posible. También comenzaron a registrase diversos problemas -que persisten hasta 
hoy-, los cuales motivaron la inclusión de comunicados de prensa, como este de 1870: 
«Ha llegado a noticia de la compañía que varios individuos titulándose empleados 
en su servicio, se presentan en las casas de los vecinos de esta capital para verificar 
trabajos ya en los medidores, ya en las cañerías interiores; de lo cual han resultado 
varios males. En la seguridad que no han sido empleados de la compañía los que han 

Intentos de diseño gráfico 
en el avisaje de la compa-
ñía en sus inicios 
Aviso de estufas económi-
cas a gas publicado en el 
periódico El Ferrocarril, 18 
de mayo, 1865. 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.



15 Capítulo 1

Primeros avisos informativos publicados en 1856, 1857 y 
1870 en el diario El Ferrocarril.
Archivo: Biblioteca Nacional de Chile.
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ejecutado dichos trabajos, i a fin de evitar en lo sucesivo la repetición de aquellos 
abusos, se previene a los consumidores de gas que cada empleado en el servicio de la 
compañía lleve consigo una certificación autorizada y sellada».3 

En 1881 la empresa comenzó a imprimir memorias en las que presentaba los 
balances del directorio a la Junta General de Accionistas. En estos prospectos, cuyo 
diseño cambiaba cada año, se utilizaban composiciones ornamentales que introduje-
ron los primeros esbozos de logotipo, los cuales eran definidos por las imprentas de 
acuerdo con los repertorios tipográficos en boga. 

Los vestigios gráficos del período evidencian en sus títulos accionarios la influen-
cia estilística del estilo victoriano impuesto en la Europa anglosajona: impresos lito-
gráficos o de estampado calcográfico basados en la imitación de estilos históricos y 
el uso de una gran variedad de tipografías. En parte, ello respondía a la imitación de 
repertorios que la elite local hacía de sus homólogos europeos en aquella época.   

Ante la progresiva disminución del consumo de gas por la llegada de la electrici-
dad y la cercanía del término del privilegio exclusivo para producir y vender el gas en 
Santiago, la compañía debió adoptar medidas para enfrentar a la competencia. Esta-
bleció un descuento a los accionistas para asegurarse la preferencia en el incipiente 
consumo de gas en motores y hornos industriales, además de «la introducción en los 
hogares de los primeros aparatos domésticos a gas».4 

En 1887 se reemplaza el nombre de Compañía de Gas de Santiago por el de 
Compañía de Consumidores de Gas de Santiago, para reflejar la creciente participa-
ción de los accionistas consumidores en el capital de la empresa. Esto implicó tam-
bién un cambio de misión: concentraría sus esfuerzos en expandir el uso del gas en 
otro tipo de aplicaciones como cocinas, calefactores y hornos industriales, mante-
niendo como objetivo central la producción y comercialización de este combustible. 

Los avisos ilustrados de la compañía comenzaron a publicarse, de forma inter-
mitente, en revistas culturales y del tipo magazine entre fines del siglo XIX e inicios 
del XX. Además, por esos años introdujo la luz incandescente, que se convertiría en 
uno de los principales temas de su publicidad, la que contribuyó a crear un imagi-
nario de la modernidad: la mujer como portadora del avance tecnológico, adaptada 
al estilo de la Marianne francesa -que representó las ideas de libertad y cambio de 
la República-, difundía esta innovación como un avance hacia el futuro y el progreso 
en el nuevo siglo. 

El trabajo del dibujante Alejandro Fauré fue un primer referente en el diseño de 
los anuncios y carteles de carácter más artístico de esta «nueva luz». Fauré tradujo el 
estilo francés en la cultura chilena por medio de la ilustración con técnica litográfica 
en revistas de orientación cultural tales como La Ilustración e Instantáneas, entre 
otras. En estas publicaciones la empresa entregaba información sobre las ventajas 
del uso del gas en términos de economía, utilizando un imaginario vinculado al mo-
dernismo europeo, que incluía alegorías y formas decorativas orgánicas, como gesto 
expresivo. Se trata de imágenes que contenían significados simbólicos más que prác-
ticos, tras las cuales se escondían estilos y manifestaciones de las artes de transición 
del cambio de siglo. 
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Timbres de la naciente 
compañía 
Sello de la Empresa del Gas 
Santiago con los nombres 
de José Tomás Urmeneta 
y Adolfo Eastman, 1865. 
A continuación, un timbre 
estampado en un folleto de 
la compañía de 1895. 
Archivo Patrimonial GASCO.

Aviso publicitario de coci-
nas económicas 
Publicado en el Catálogo 
ilustrado de lo expuesto por 
Rose Innes y Ca. en su anexo: 
Exposición Internacional de 
Chile, Santiago, 1875. 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.

En la primera década de 1900 la Compañía de Consumidores de Gas de Santiago 
centró su oferta en cocinas y calentadores a gas, a precios convenientes. El ahorro de 
tiempo como factor clave en las labores de cocina empezó a pesar en las decisiones 
de compra junto con el costo. En la medida en que la sociedad capitalina y las pro-
vincias más urbanizadas se fueron haciendo más complejas, sus hábitos de consumo 
empezaron a asumir estas transformaciones tecnológicas.

Notas
1. Estrella del Norte, Nº 11, La Serena, 25 de septiembre de 1841, p. 11.
2. “Teatro Municipal. La función lírica suspendida anoche, tendrá lugar hoy precisamente”, en 

El Ferrocarril, Santiago, 27 de septiembre de 1857, p. 3.
3. El Ferrocarril, Nº 3, Santiago, 5 febrero de 1870, p. 3.
4. Nazer, Ricardo y Martínez, Gerardo, Historia de la Compañía de Consumidores de Gas 

de Santiago S.A. GASCO. 1856-1996. Santiago, Ediciones Universidad Católica de Chile, 
1996, p. 66.
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Fábrica de Gas Santiago
Sello de documento de la 
compañía, 1892. 
Archivo Patrimonial GASCO.

Documento oficial 
Portada de una solicitud 
enviada por la Compañía de 
Gas de Santiago a la Cámara 
de Diputados en 1875. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Papelería institucional
Comprobante de medición 
de alumbrado por gas, 1865. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Acción de la Compañía de Consumidores de Gas de Santiago 
Documento cursado en octubre de 1898 en favor de su propie-
tario. El diseño abigarrado refleja la tendencia propia del siglo 
XIX, con una variedad de recursos gráficos como filigranas, 
marcas de agua, grecas y símbolos. 
Archivo Patrimonial GASCO.

Estatutos de la sociedad anónima
Desde sus inicios, la compañía utilizó prospectos para dar a 
conocer sus finanzas como se observa en el folleto publicado 
en 1867. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Inicios de la marca GASCO para la elaboración de su primer isotipo
Vitral ocupado en la construcción del edificio central de la empresa en calle Santo 
Domingo, a principios de la década de 1900. En la imagen se observa el antiguo 
monograma utlizado por la sociedad, ya entrado el siglo XX. Fotografía: Omar 
Faúndez. Archivo Patrimonial GASCO. 
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Generación de logotipos 
Formas logotipadas utiliza-
das entre 1895 y 1905 en 
folletos, prospectos y memo-
rias de la empresa, donde se 
advierte un cambio en el uso 
de caracteres tipográficos 
desde variantes más histo-
ricistas hacia formas más 
modernas y geométricas. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Quemadores completos 
Aviso publicado por la Com-
pañía de Consumidores de 
Gas de Santiago, alrededor 
de 1900. En éste se observa 
la influencia del Art Nouveau 
o Modernismo, mediante 
el uso de recursos gráficos 
tales como configuraciones 
botánicas y formas estiliza-
das de la naturaleza. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Papelería institucional 
La misma variedad de estilos 
se aprecia en el diseño de 
papelería de inicios del siglo 
XX, como muestra el ejem-
plo de la imagen.
Archivo Patrimonial GASCO.
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La buena práctica de la 
publicación de memorias 
Desde 1881 el directorio 
comenzó a reportar los 
balances a sus accionistas 
y consumidores a través 
de memorias impresas. 
Aunque durante el siglo XIX 
circularon estos documen-
tos, no existió un estándar 
de representación de la iden-
tidad visual de la compañía. 
Estas imágenes correspon-
den a portadas de memorias 
publicadas en 1895 y 1904, 
respectivamente. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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La antorcha moderna 
Aviso para la promoción de 
gas incandescente publicado 
en la revista La Ilustración, 
Nº XIV, Santiago, julio de 
1900. Diseño de Alejan-
dro Fauré. La información 
sobre la novedad del “gas 
incandescente”, junto a la 
oferta de un gran surtido de 
artículos asociados, quedaba 
supeditada en los avisos 
de comienzos del siglo XX 
a una imagen idealizada 
de lo femenino. En ellos 
se usaba la ilustración con 
técnica litográfica, reflejo del 
afrancesamiento de parte 
de la sociedad chilena, y 
un imaginario vinculado al 
modernismo europeo.
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.



29 Capítulo 1

Promoción del gas incan-
descente: la «nueva luz»
Aviso publicado en Santiago 
en la revista Instantáneas, 
Nº 1, el 1 de abril de 1900, 
diseñado por el dibujante 
Alejandro Fauré. El gas 
incandescente se abría 
paso como una «nueva luz», 
aplicable a toda clase de 
lámparas, mechas y quema-
dores de diferentes formas. 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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Composición tipográfica 
Portada de memoria anual 
de 1895 donde se advierte 
un diseño característico del 
siglo XIX que recurre al  uso 
de carateres tipográficos con 
remate en diversos tamaños. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Un combustible económico, 
fácil de usar y de facturar 
Aviso publicado en el folleto 
La dueña de casa: nuevo 
libro de cocina y economía 
doméstica, 1903. El poder 
del gas incandescente, su 
adaptabilidad a los distin-
tos tipos de quemadores y 
la facturación a través de 
medidores automáticos eran 
parte de los atributos que se 
publicitaban en los primeros 
años del siglo XX. 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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Gráfica ornamental
El uso de composiciones 
tipográficas acompañadas 
de signos decorativos fue 
un recurso habitual en los 
reportes financieros de este 
período. En ambas páginas 
se presentan dos muestras 
impresas de 1908 y 1909. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Fotografía de fachada de la 
Fábrica de Gas San Borja en 
la década de 1940. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Con la llegada a Chile de la electricidad como energía principal para la iluminación 
-a comienzos del siglo XX- la Compañía de Consumidores de Gas de Santiago debió 
enfrentarse a una competencia muy potente y novedosa para los sistemas de ilumi-
nación a gas. Se impuso entonces un importante desafío de innovación reorientando 
su oferta hacia la energía calórica. Si la electricidad presentaba ventajas en la ilumi-
nación, el gas de cañería resultaba más eficiente y rápido para cocinar, calentar agua 
o calefaccionar. Ya no era suficiente publicar avisos informativos tipo «cartel», por lo 
que optó por la publicidad ilustrada, en que la imagen pasó a ser tan relevante como 
el texto del mensaje, que apelaba al uso eficiente del tiempo de la dueña de casa en 
el espacio doméstico.

En 1914 la demanda por alumbrado a gas retrocedía a causa del despliegue del 
tendido eléctrico y el menor consumo de quemadores. Aunque la compañía continua-
ba vendiéndolos para luz incandescente a precios bajos y otorgaba toda clase de fa-
cilidades para la instalación y el pago, ya comenzaba a incursionar en otros negocios.  

La Primera Guerra Mundial hizo más difícil y costosa la importación de bienes 
durables, por lo que la venta de artefactos a gas registró un significativo aumento en 
este período gracias a la fabricación de cocinas nacionales. 

La estrategia frente a la arremetida de la industria eléctrica consistió en una serie 
de campañas que incentivaban el uso de cocinas y artefactos domésticos a gas para 
el baño, destacando principalmente sus ventajas para la dueña de casa y la calidad de 
vida familiar. Esto motivó la creación de un área en la compañía, que funcionó desde 
1914, dedicada a enseñar cómo manejar las cocinas en forma eficiente, con operarios 
que visitaban domicilios, escuelas y establecimientos comerciales, instruyendo sobre 
la forma de optimizar el uso de este artefacto y velar por su buen funcionamiento y 
desempeño técnico.

El objetivo de estas actividades era difundir la seguridad y el ahorro de costos 
que aportaban estos aparatos, principalmente en comparación con las cocinas de 
combustible sólido -carbón o leña-, a las que estaban acostumbrados los usuarios. 
Para exponer sus bondades se elaboraron folletos como La cocina racional y econó-
mica, publicado en 1916, donde se rebatían ciertos prejuicios sobre esta nueva tec-
nología: «Gracias al constante uso y buenos resultados obtenidos, las prevenciones 
que antiguamente existían contra la cocina a gas han desaparecido por completo. 

Capítulo 2

A LA CONQUISTA DE LOS HOGARES: LOS ARTEFACTOS 

DOMÉSTICOS (1910-1940)
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Hoy todo el mundo está convencido de que la cocina a gas no comunica ningún gusto 
desagradable a los alimentos, ni produce malos olores en la habitación, sino cuando 
se descuida la conservación o limpieza de los quemadores».1 

Y ante las aprensiones sobre el aumento en la cuenta mensual, la empresa acla-
raba que esto se debía al mal uso de estos artefactos, ya que no debían mantenerse 
encendidos todo el día como las cocinas a leña o carbón y enfatizaba en que «la per-
sona encargada de este servicio debe adaptarse al carácter del moderno sistema de 
cocinar, aprovechando en todo momento el combustible, i (sic) no seguir la antigua 
rutina que todavía se usa en las cocinas a carbón».2

Una instancia clave para dar a conocer las bondades de las cocinas a gas y pro-
moverlas fue la Exposición de Industrias Nacionales de 1916, donde los visitantes 
tuvieron la ocasión de conocer in situ las ventajas de las cocinas a gas. Los avisos de 
prensa de la época invitaban también a visitar las oficinas de la compañía, donde po-
dían encontrar artefactos para los diferentes gustos y bolsillos, y el personal técnico 
hacía demostraciones.

Con el fin de aumentar la publicidad y hacerla más efectiva en los diversos me-
dios impresos, en 1922 se creó el cargo de «Encargado de Propaganda» al interior de 
la compañía, a fin de ordenar la comunicación de la empresa hacia sus clientes.

Otra exitosa iniciativa, anunciada en insertos, diarios y revistas de esa época, 
fueron las clases de Economía Doméstica gratuitas que se mantuvieron hasta 1940. 
Junto con enseñar al público lector sobre el funcionamiento correcto de la cocina y 
la preparación de diversos alimentos, se publicaban recetarios con las instrucciones 
de cocción y los costos de los ingredientes para la elaboración de cada plato. La idea 
era evidenciar que, bien utilizada, la cocina a gas no sólo era cómoda y limpia, sino 
también económica.   

La nueva comodidad del 
baño con agua caliente
Aviso publicado en la 
revista Familia, Nº 100, 
Santiago, octubre de 1918. 
En la segunda década de 
1900 la compañía también 
ofrecía calentadores de 
baño y anafes, destacando 
que facilitaban la higiene y 
favorecían el relajo. 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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En 1920 la conexión a la red de cañerías de gas en viviendas, cada vez mayor, 
fue clave en transformar a la cocina en un espacio con identidad propia dentro de las 
viviendas al contar con artefactos innovadores que facilitaban las tareas domésticas, 
manteniéndolas limpias y libres de contaminación. Esto marcó una importante dife-
rencia, ya que hasta comienzos de siglo XX la cocina era un lugar más bien oscuro, 
considerado poco salubre y habitualmente lleno de humo producto del uso de carbón 
o leña.

Para responder al aumento de la demanda, la empresa amplió la venta de ar-
tefactos. En las salas y vitrinas de la calle Santo Domingo se exponían «las mejores 
marcas de artefactos a gas», como cocinas, anafes, estufas, calentadores de baño y 
refrigeradores, la mayoría de ellos importados. En 1930 la compañía creó la sección 
de Artefactos y Aplicaciones Industriales. 

A lo largo de esta década, gracias a las políticas proteccionistas aplicadas des-
pués de la Gran Depresión, comenzó a surgir una industria nacional de artefactos 
domésticos, tanto eléctricos como a gas, que aumentó la oferta y redujo los costos. 
Hacia 1935 la Compañía de Consumidores de Gas de Santiago era uno de los fabri-
cantes de modelos esmaltados hechos en Chile, aunque la mayoría de los artefactos a 
gas -en especial los más sofisticados- se importaban desde Europa o Estados Unidos. 
Uno de los principales proveedores era la casa alemana Junker & Ruh.

En esta década la compañía comenzó a utilizar una forma abreviada de su razón 
social: la sigla CGS, que aplicó en sus cilindros de gas, vehículos repartidores, parte 
de su infraestructura, e incluso en algunos avisos publicitarios.

El aumento de la competencia por parte de las firmas eléctricas, hizo evidente la 
necesidad de buscar una mayor difusión de los beneficios de utilizar los artefactos a 
gas. La compañía editó folletos en los que se explicaban los métodos más apropiados 
para optimizarlos, utilizando el eslogan «Use Gas» para promocionar sus ventajas 
comparativas. 

En línea con el auge de la construcción de viviendas unifamiliares en Santiago 
-casas con jardín en los nuevos barrios del sector oriente, los primeros edificios de 
departamentos en el centro y urbanizaciones para segmentos de clase media-, los 
avisos publicitarios de la compañía comenzaron a aparecer con mayor frecuencia en 
periódicos como El Diario Ilustrado, El Mercurio y La Nación; revistas de arquitectura 
e ingeniería del tipo Concreto, Arquitectura y Arte Decorativo, Urbanismo y Arquitec-
tura, y publicaciones diversas como El Gas para el Hogar, Zig-Zag, Familia, Sistema y 
éxito, Norte y Sur, Interview y Topaze. 

En estas publicaciones se advierte un cambio de estrategia en la comunicación 
incluyendo relatos que apelan a la comodidad que proporciona el uso del gas en todo 
hogar moderno. Aunque el arquetipo femenino sigue presente como el principal con-
sumidor al que se dirige la oferta de artefactos, el mensaje se vuelve más técnico, 
destacando atributos como su bajo costo, durabilidad, lugar de fabricación (nacional 
o extranjera), eficiencia y aporte a la economía familiar, orientados al jefe de hogar.

Los avisos de las décadas de 1930 y 1940 abundaban en ideas relacionadas con 
el mantenimiento del hogar y el progreso de la familia, e insistían en conceptos como 



39 Capítulo 2

lo moderno, lo cómodo y lo práctico. Las edificaciones que se levantaban en esa épo-
ca en Santiago, eran la representación de este nuevo hogar ideal, asociado al buen 
vivir moderno, donde el gas era un combustible clave para operar la cocina, el calen-
tador de agua, la calefacción, e incluso el refrigerador. 

Hacia 1940 la compañía concluyó que con la expansión del consumo y el de-
sarrollo de la industria manufacturera en el país, ya no era necesario promover los 
artefactos a gas, enseñar su uso ni facilitar la compra e instalación. Por esta razón, 
terminó con la venta de artefactos domésticos y traspasó este negocio al empresario 
Alfredo Délano, quien se hizo cargo de la administración del local de ventas de calle 
Santo Domingo. Tiempo después formó la sociedad Ardegas Ltda., manteniendo este 
local hasta 1947, año en que pasó a la empresa nacional Mademsa.

El modelo de «cocina americana», funcional y moderna, con su cuidada decora-
ción y arquitectura, y provista de artefactos domésticos portátiles -a gas o eléctricos- 
pasó a ser, sobre todo a partir de 1945, el sueño de las dueñas de casa de sectores 
medios y altos. A este tipo de mujer, dedicada aún por completo al ámbito familiar, se 
dirigía la mayoría de los esfuerzos de comunicación de las empresas proveedoras de 
este tipo de productos.

Notas
1. La cocina racional y económica, Compañía de Consumidores de Gas de Santiago, 1928, p. 2.
2. Ibídem.
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Anuncio de la llegada de 
artefactos a gas
Aviso publicado en la revista 
Familia Nº 101, de mayo de 
1918. Se distribuía en San-
tiago informando la llegada 
desde Estados Unidos e 
Inglaterra de una gran varie-
dad de estufas económicas, 
de cuya instalación se hacía 
cargo. Destacaba que su 
calor era una forma de re-
tener a los maridos en casa. 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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Los beneficios del gas
Aviso publicado en la revista 
Familia, Nº 100, Santiago, 
octubre de 1918. Economía 
de tiempo y dinero era un 
argumento en la publicidad 
de la empresa. Sumaba el 
uso de arquetipos referidos 
a la constitución del núcleo 
familiar: los niños protegidos 
por el calor, la mujer como 
encargada del mantenimien-
to del baño y la cocina, y el 
hombre como depositario de 
la comodidad que propor-
cionaban estos innovadores 
productos domésticos. 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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Edificio de la Compañía de 
Gas de Santiago publicado 
en el periódico El Mercurio 
el 17 de septiembre de 1910.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Stand de exhibición de 
productos y servicios de la 
Compañía de Consumidores 
de Gas de Santiago operativo 
durante la década de 1950.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Los inicios de la publicidad 
móvil de la compañía
Esta fotografía, que data 
aproximadamente de 1920, 
muestra un vehículo de 
transporte de productos de 
la Compañía de Consumi-
dores Gas de Santiago, con 
un letrero pintado a mano. 
Fueron las primeras apro-
ximaciones a la publicidad 
móvil en la vía pública que se 
usa hasta la actualidad por 
su gran impacto. 
Archivo Patrimonial GASCO.

Compre productos chilenos
Campaña para la promoción 
de la industria nacional impul-
sada por el gobierno durante 
los años 30 para la venta de 
bienes durables y fungibles.
Archivo: Pedro Álvarez.
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Clases de economía doméstica: marketing directo  
Una de las clases quedó registrada en esta foto tomada en las 
dependencias de la compañía en calle Santo Domingo durante 
la década de 1920. Junto con instruir sobre el funcionamiento 
correcto del artefacto y la preparación de alimentos, daban 
a conocer los beneficios técnicos de este combustible y las 
ventajas de su uso para administrar el presupuesto del hogar. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Avisos publicados en 
el diario El Mercurio de 
Santiago del 17 de agosto y 
el 18 de septiembre de 1923, 
respectivamente. Ambos 
destacan la economía y 
novedad tecnológica de los 
artefactos ofrecidos por la 
Compañía de Consumidores de 
Gas de Santiago a su público.
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.

Vitrina ubicada en calle Santo 
Domingo que presenta la 
exhibición de los premios 
otorgados por la compañía a 
las ganadoras del Concurso 
Nacional de Belleza organizado 
por la revista Zig-Zag durante 
la década de 1920. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Preservol, protección para productos industriales
La compañía no solo comercializó productos para la vivienda 
sino también para infraestructuras de mayor tamaño como 
fábricas, plantas eléctricas, minas y líneas ferroviarias. Aviso 
publicado en Arquitectura y Arte Decorativo, mayo 1930. 
Archivo: Biblioteca Lo Contador, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.
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Aviso de pinturas preparadas Preservol donde se ponen en valor sus atributos 
de rendimiento y precio económico, década de 1930. Revista Sistema y Éxito, Pro 
Cultura Comercial, Nº 2. 
Archivo: Biblioteca de Humanidades, Pontificia Universidad Católica de Chile.
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Aviso publicado en el periódico El 
Mercurio el 3 de febrero de 1934. 
En el mismo se enfatiza la eficiencia 
del nuevo gasómetro que permite la 
llegada de gas a miles de hogares.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Recetas y consejos para la 
dueña de casa
En el recetario La Cocina y 
la Economía práctica, publi-
cado en 1928, junto con las 
diversas instrucciones para 
preparar pollo soufflé o caje-
tillas de yemas, las usuarias 
recibían consejos útiles tales 
como «no hacer hervir más 
de lo necesario»; y una vez 
hervidos los alimentos, dejar 
encendido solamente el 
«quemador economizador». 
Las advertencias finales 
también eran del mismo te-
nor: «Si no se reduce el gas, 
los guisos se quemarán en 
parte, sin estar todo cocido. 
El gas que se quema sin ne-
cesidad es dinero perdido».  
Archivo Patrimonial GASCO.



51 Capítulo 2

La «cocina de gas racional»
Aviso publicado en el 
recetario La Cocina y la 
Economía práctica, en 1928. 
Los avisos que promocio-
naban estas cocinas las 
presentaban como «un buen 
obsequio siempre» o como 
«la alegría de su cocinera», 
y las asociaban a conceptos 
como economía, eficiencia y 
tranquilidad. En otras piezas 
publicitarias todas aquellas 
buenas razones para adquirir 
este artefacto se resumían en 
un solo eslogan, que refleja 
el leit motiv de las comunica-
ciones de la compañía en ese 
momento: «la cocina a gas le 
conviene mucho más». 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Participación en ferias y 
exposiciones
Muestra de artefactos domésticos 
presentados por la Compañía de 
Consumidores de Gas de Santiago 
en la Exposición de Ferrocarriles y 
Caminos realizada en 1929. En la 
imagen, se advierten algunos carteles 
que fomentan el uso de la cocina 
a gas, «el bienestar del hogar», y 
los calentadores marca Junkers, 
calificados como «la alegría de los 
baños». El diseño de la muestra fue 
encargado a Georges Sauré, fotógrafo 
y grafista quien también diseñó las 
vitrinas y propaganda del edificio 
corporativo de la Compañía Chilena 
de Electricidad (Chilectra), conocido 
como el "Palacio de la Luz". 
Archivo Patrimonial GASCO.

Gas versus leña
Este anuncio aparecido en revista Nor-
te y Sur Nº 22 en 1928, testimonia el 
permanente interés de la empresa por 
desplazar el consumo de combustibles 
más contaminantes para la población. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Venta a crédito de cocinas
Aviso publicado en el Álbum 
del hogar, 1929. Uno de los 
beneficios otorgados por 
la compañía fue la venta a 
crédito como una forma de 
no perder terreno ante la 
creciente competencia. 
Archivo: Pedro Álvarez.

El bienestar de la cocina a 
gas en la vivienda moderna
Anuncio de la compañía 
aparecido en la revista 
Arquitectura y Arte Decorativo, 
Nº 4, abril de 1929. 
Archivo: Biblioteca de 
Humanidades, Pontificia 
Universidad Católica de Chile.
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Aviso que resalta la venta-
ja de utilizar cocinas a gas 
publicado en la revista Arqui-
tectura y Arte Decorativo, 
Nº 8, diciembre de 1929. 
Archivo: Biblioteca Lo Con-
tador, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.

Aviso publicado en Revista 
Sistema y Éxito, Pro Cultura 
Comercial, Nº 1, Santiago, 
1930. El llamado destaca la 
presencia de la cocina a gas 
como motivo de alegría para
la usuaria del producto.
Archivo: Biblioteca de Hu-
manidades, Pontificia Univer-
sidad Católica de Chile.



55 Capítulo 2

Páginas interiores del folleto 
La cocina moderna. Instruc-
ciones sobre el manejo de 
cocinas a gas, 1930, editado 
por la Compañía de Consu-
midores de Gas de Santiago. 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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El rol del público mas-
culino en la publicidad 
impresa 
Anuncio aparecido en la 
revista Norte y Sur Nº 36, 
1930. Estos mensajes enfa-
tizaban la alegría de volver a 
un hogar bien calefaccionado 
con «una cena preparada en 
una cocina a gas».
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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Los modernos artefactos 
a gas como símbolo de 
confort
Aviso publicado en la revista 
Arquitectura y Arte Decorati-
vo Nº 11, julio 1930. 
Archivo: Biblioteca Lo Con-
tador, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.
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Aviso publicado en la Revista 
Sistema y Éxito, Pro Cultura 
Comercial, Nº 4, 1930. 
Archivo: Biblioteca Lo Con-
tador, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.
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Aviso publicado alrededor 
de 1930, que destaca las 
ventajas de una cocina a gas 
como artefacto doméstico de 
larga duración y económico.
Archivo: Fundación GASCO.

Anuncio sobre concurso de 
cocina escolar publicado en 
revista Zig-Zag, Nº 1.541, 
Santiago, octubre de 1934. 
Archivo: Biblioteca San Joa-
quín, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.
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Publicidad de la Compañía de Consumidores de Gas de 
Santiago destinada a difundir el uso de cocinas, calentadores 
y estufas a gas, publicado en la revista Interview Nº 3, enero 
1934, que circulaba en Santiago. 
Archivo: Biblioteca Nacional de Chile.
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Publicidad de la Revista de Arquitectura Nº 2, octubre 1935, 
que utiliza términos característicos de la era  moderna.
Archivo: Biblioteca Lo Contador, Pontificia Universidad Cató-
lica de Chile.
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Artefactos a gas: símbolo de comodidad, modernidad y 
estatus social
Anuncio publicado en la Revista de Arquitectura en 1935. 
Archivo: Biblioteca Lo Contador, Pontificia Universidad Cató-
lica de Chile.
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El crédito cobra cada vez 
más relevancia en la venta 
de artefactos 
Aviso publicado por la Com-
pañía de Consumidores de 
Gas de Santiago en revista 
Ecran de 1934. 
Archivo Patrimonial GASCO.

Anuncio de la Compañía de 
Gas de Valparaíso, revista 
Urbanismo y Arquitectura, 
Nº 6, agosto de 1936. 
Archivo: Biblioteca Lo Con-
tador, Pontificia Universidad 
Católica de Chile. 
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Presencia de la marca en 
medios
En la década de 1930 la 
compañía comenzó a utilizar 
una forma abreviada de su 
razón social: la sigla CGS, 
que aplicó en algunos avisos 
publicitarios como este, 
publicado en el diario La 
Nación en 1935. 
Archivo Patrimonial GASCO.

Aviso tipo instructivo, 
publicado en el diario  
El Mercurio de Santiago,  
en mayo de 1936. 
Archivo Patrimonial GASCO.

A calefaccionar el hogar
Uno de los productos indis-
pensables para la vivienda 
fueron las estufas a gas que 
se promocionaron en revistas 
y periódicos como La Nación 
durante la década de 1930. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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El gas, la mejor opción para 
edificios
Anuncio publicado en la re-
vista Urbanismo y Arquitec-
tura Nº 3, de abril de 1936. 
Archivo: Biblioteca Lo Con-
tador, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.

Use cocina a gas
Aviso económico publicado 
en el periódico La Nación 
Nº 6807, del 16 julio de 1936.
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.

Los refrigeradores a gas
Publicidad de refrigerador 
publicado por la Compañía 
de Consumidores de Gas de 
Santiago en el diario La Nación 
Nº 6625, del 16 de enero 
de 1936. Archivo: Biblioteca 
Nacional de Chile.
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La incorporación de Arde-
gas a la comercialización 
de artefactos
En 1940 la Compañía de 
Consumidores de Gas de 
Santiago estimó que ya no 
era necesario impulsar la co-
mercialización de artefactos 
domésticos en el mercado. 
Fue así como se creó la 
sociedad Ardegas, que se 
encargó de la administración 
del local de ventas de la 
compañía entre 1940 y 1947. 
Aviso publicado en la revista 
Arquitectura y Construcción 
Nº 6, agosto de 1946. 
Archivo: Biblioteca Lo Con-
tador, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.
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El humor en la publicidad
Este anuncio en la revista 
Topaze Nº 214, del 28 de 
agosto de 1936, da cuenta 
de la diversificación de la 
compañía respecto a su 
público objetivo, apelando al 
humor y a la representación 
de la cocina popular.
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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Efemérides nacionales
Cubierta y cabezal del periódico GAS, en su edición 40 del año 1941. A través de 
estos medios impresos la compañía se comunicaba con su personal para lo cual se 
valía de recursos gráficos que apelaban a un imaginario popular. A su vez, resul-
taba una buena oportunidad para conmemorar ciertos ritos como Fiestas Patrias, 
Navidad, Semana Santa o Año Nuevo.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Tras las primeras faenas extractivas de petróleo en Tierra del Fuego iniciadas en 
1945, comienza  una importante etapa en materia energética para el país. La década 
de los años 50 del siglo XX partió con la creación, mediante la Ley 9.618 del 19 de 
junio de 1950, de la Empresa Nacional del Petróleo (ENAP), cuyo rol estratégico sería 
el abastecimiento de hidrocarburos y sus derivados para el país como los subproduc-
tos propano y butano, que combinados forman el gas licuado. Todo esto llevó a la 
Compañía de Consumidores de Gas de Santiago a realizar cambios sustanciales en su 
estrategia de negocios y forma de comunicarse con sus clientes. 

ENAP convocó a una licitación para el servicio público de distribución de gas 
licuado en Santiago y San Antonio por un período de 30 años. La compañía se inte-
resó desde el primer momento en sumar este nuevo combustible que -dado lo fácil 
de envasar y transportar- parecía ser el complemento perfecto al gas de cañería, ya 
que podría ofrecerlo en aquellos sectores de la ciudad a los que, hasta entonces, no 
había podido llegar debido al alto costo de construir redes subterráneas. Por Decre-
to Supremo N° 1.297, del 29 de marzo de 1955, la Compañía de Consumidores de 
Gas de Santiago obtuvo la concesión para la distribución de gas licuado en una zona 
que incluía el área urbana de Santiago, San Bernardo, Puente Alto, Buin, Talagante, 
Melipilla, San Antonio, Llolleo y Maipú, por lo que sus inversiones se focalizaron en 
acondicionar la infraestructura necesaria para ofrecer este nuevo servicio a sus clien-
tes. Esta misma concesión también fue otorgada a Abastible y Codigas, por lo que el 
negocio del gas licuado en la capital se inició en un ambiente de fuerte competencia 
que obligó a la compañía a desplegar diversas y eficientes campañas publicitarias, 
centrándolas nuevamente en la fabricación y venta de artefactos domésticos, ahora 
a gas licuado. 

Entre 1947 y 1952 los locales de venta ubicados en la oficina central de Santo 
Domingo 1061 fueron administrados por Mademsa. A fines de 1953, GASCO inau-
guró su Departamento Comercial, que además de artefactos a gas ofrecía artículos 
de menaje y casa, en su mayoría relacionados con cocina y repostería. La compañía 
buscó introducirse en los hogares a través de aparatos que llevaban su propia marca e 
imagen, lo que dio origen a la sigla GASCO. Su lanzamiento fue en un aviso publicado 
en la edición especial que celebraba el medio siglo de la revista Zig-Zag, en diciembre 
de 1954. Ahí también debutó el primer personaje publicitario de la firma: el operario 
Cupertino Galdámez, en versión dibujo. 
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En febrero de 1955 irrumpió la placa ovalada con la palabra GASCO en una tipo-
grafía moderna en su interior, de la que sobresale una «llama» de los quemadores. Este 
isologotipo, como marca para los artefactos a gas, fue la primera identidad visual de la 
empresa y comenzó a aplicarse en todas las piezas gráficas hasta mediados de los 60. 

Los cilindros fueron clave en el proceso de instalación de la marca GASCO en los 
hogares y la mente de los consumidores. En ellos se estampaba una versión simplifica-
da del logotipo, en rojo oscuro sobre la superficie gris del envase metálico. El primer 
formato en aparecer fue el de 11 kilos, seguido poco después por el de 45 kilos. 

El crecimiento del negocio de artefactos llevó a crear -en sociedad con Phil-
co-Chile S.A.C.- la filial Departamento Comercial GASCO Ltda. en 1959, que tuvo un 
éxito creciente en la venta de cocinas, calentadores de agua, estufas y otros artefac-
tos marca GASCO. Asimismo, se asoció con industrias como Enlozados Fensa, que 
fabricaba las estufas infrarrojas de gas licuado GASCO. Su filial INDUGAS -dedicada 
a la fabricación y venta de artefactos domésticos, medidores, válvulas, reguladores 
y otras piezas- obtuvo licencias de compañías extranjeras como la alemana Junkers, 
para la fabricación de calefones. 

Aviso publicado en la revista 
Arquitectura y Construcción 
en enero de 1946, que pro-
mociona el calefón Splen-
did-Super, fabricado en Chile 
y disponible en la Compañía 
de Gas de Santiago, cuyo lo-
cal de venta era administrado 
en esa época por la sociedad 
Ardegas. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Los avisos publicitarios de estos años enfatizan la experiencia y trayectoria de la 
empresa fundadora de Comercial GASCO, como garantía de calidad para los artefac-
tos. Destacan, por ejemplo, que la nueva línea de cocinas GASCO está íntegramente 
diseñada por ingenieros de la compañía y que se han incorporado en ellas todos los 
adelantos de la industria. Con el fin de marcar diferencia, la Compañía de Consumi-
dores de Gas de Santiago, contrató agencias de publicidad como Taurus, Stanley y 
Grant Advertising, en cuyo trabajo se nota la influencia de estilos y modelos publici-
tarios internacionales, sobre todo estadounidenses, que se fueron incorporando en el 
imaginario chileno desde mediados del siglo XX. 

La rápida aceptación del gas licuado coincidió con un acelerado crecimiento de 
Santiago, cuya población aumentó 80% entre 1953 y 1975, llegando ese último año a 
2.436.398 habitantes. El área urbana se duplicó en una expansión desordenada, por 
lo que la distribución de gas licuado se convirtió en un servicio clave para dotar de 
energía a los nuevos sectores de la ciudad, especialmente en conjuntos habitacionales 
levantados en las zonas oriente y sur para los sectores medios y altos. Las inversiones 
en infraestructura y su estrategia de comunicación hacia los consumidores, permi-
tieron que en 1962 GASCO se ubicara como empresa líder en la distribución de gas 
licuado de la provincia de Santiago, con 47 % de este mercado y 55.000 clientes. Para 
atenderlos mejor, abrió una red de sucursales, incluyendo locales de concesionarios y 
subdistribuidores en barrios populares y oficinas de atención a público. 

En la publicidad de la década de los años 60, la temática más frecuente era una 
combinación de la novedad tecnológica de los aparatos, con escenas idealizadas de 
familias o grupos de amigos, disfrutando de las bondades de estos artefactos. Las 
principales revistas donde se publicaban estos avisos, dirigidos al público general y a la 
dueña de casa, eran Eva, Paula, Ercilla, En Viaje, Saber comer… y vivir mejor, y Zig-Zag.

Publicidad del gas coke
Como los principales clientes 
del gas coke eran estable-
cimientos fiscales, institu-
ciones de beneficencia y 
empresas metalúrgicas y sus 
propios accionistas, emplea-
dos y obreros (quienes tenían 
derecho a un importante 
descuento), el estilo de los 
avisos era austero. Utilizan-
do menos recursos  gráficos, 
se limitaban a informar la 
dirección y el teléfono para 
comprarlo. Aviso publicado 
en revista Zig-Zag Nº 2143, 
18 de abril de 1946. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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A partir de 1964 desapareció de los avisos la mención del Departamento Co-
mercial. Quien promocionaba los artefactos, productos y servicios era la propia 
compañía, cuyo nombre abreviado -Cía. de Consumidores de Gas de Santiago- se 
integró dentro de un nuevo logotipo encabezado por la palabra GASCO. Este cam-
bio gráfico de la marca fue diseñado por la agencia Stanley y Grant Advertising, 
mediante el cual se le otorgó una impronta más geométrica y moderna. Este nuevo 
identificador gráfico, con el color rojo para GASCO y una gama de celestes para el 
resto del texto, fue registrado por la compañía en el Departamento de Propiedad 
Industrial en 1965. 

La estrategia publicitaria desplegada desde entonces se caracterizó por avisos 
que transmiten la experiencia de una compañía innovadora y su personal especia-
lizado, dando garantías de seguridad y calidad, enfocada en servir a sus clientes. 
Apareció la frase «GASCO, moderna empresa de los consumidores», asociada al 
nuevo logotipo. Gracias a su red de locales ofrecía «una sucursal en cada barrio 
y un vendedor en cada hogar» y soluciones ajustadas a las necesidades de perso-
nas, familias, empresas constructoras, comercios o fábricas, asegurándoles las más 
ventajosas condiciones y destacando artefactos «modernos» al ser transportables, 
automáticos o de fácil manejo. 

La Compañía de Consumidores de Gas de Santiago también llevó a cabo im-
portantes innovaciones en los procesos de producción y distribución de gas de ca-
ñería. Durante la primera mitad de la década de 1960 la rentabilidad de este nego-
cio, cuyas tarifas eran fijadas periódicamente por decreto estatal, se mantuvo baja 
y la extensión de la red y el número de clientes conectados tuvo un menor creci-
miento. Una primera medida tomada por la compañía para bajar costos, mantener 
sus clientes y mejorar los resultados, fue la automatización de las plantas de gas 
de carbón y de gas de coke que operaban en la Fábrica San Borja. A esto se sumó, 
poco después, la inyección de gas licuado vaporizado en la red de gas de cañería.  

Pero un importante desafío para la empresa seguía siendo poder ofrecer a sus 
consumidores un gas más limpio y libre de residuos. Esto se logró en 1966 con la 
instalación y puesta en marcha de una planta capaz de producir gas a partir del 
cracking catalítico de hidrocarburos: la Onia Gegi. La empresa comenzó a ofrecer-
lo bajo el nombre de «gas refinado», término que aludía al cambio en las materias 
primas y la mayor pureza del combustible, pasando del carbón a otras materias 
primas ahora disponibles. Esto permitió que el carbón fuera reemplazado progre-
sivamente por la nafta, hasta desaparecer del proceso en 1974. 

La promoción del gas de cañería o «gas refinado» se centró en la conveniencia 
de estar conectado a la red de la compañía. Un eslogan frecuente en la publicidad 
del gas refinado era «GASCO sabe más de gas». El saber hacer de GASCO destaca 
en los avisos dirigidos a clientes industriales y comerciales. A este segmento, la 
compañía y su filial Indugas, constituida como sociedad anónima en 1967, ofrecían 
maquinarias, quemadores, equipos de combustión y asesoría de sus ingenieros y 
técnicos, avalados por «más de 100 años de renovadas experiencias en materia 
de Gas».  
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Imágenes icónicas 
La fotografía empezó a 
utilizarse en estos años para 
dar a conocer las plantas de 
la compañía, su moderna in-
fraestructura, y los edificios 
y proyectos inmobiliarios que 
se levantaban en comunas 
como Providencia y Ñuñoa, 
dotados de central de agua 
caliente o sistemas de cale-
facción central, novedosos 
para la época. Este tipo 
de avisos se publicaron en 
revistas especializadas como 
Auca, Revista Chilena de 
Ingeniería y Revista CA. Este 
aviso en la revista Arquitec-
tura y Construcción Nº 1, de 
diciembre de 1945, muestra 
un gasómetro como símbolo 
de modernidad tecnológica. 
Archivo: Biblioteca Lo Con-
tador, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.

En ese entonces, en cuanto a su identidad, GASCO es considerada como marca 
y  empresa, sintonizada con el consumidor y comprometida en suministrar productos 
y servicios a la medida de sus necesidades, que va desde las más simples en el ho-
gar –cocinar, calefaccionar o contar con agua caliente– hasta complejos procesos de 
combustión industrial.
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Comunicaciones internas
En 1952 la empresa tenía 
1.132 trabajadores, de los 
cuales 268 eran empleados y 
864 obreros. Como respon-
sable de las comunicaciones 
internas de la compañía, el 
Departamento de Personal 
promovió la publicación de 
volantes, folletos y periódi-
cos que dieron cuenta de la 
preocupación de la empresa 
por su identidad visual. El 
periódico de los trabajado-
res se llamaba GAS donde 
aparecían las figuras del 
empleado, el obrero y, como 
telón de fondo, la icónica 
imagen de los gasómetros 
de la Fábrica San Borja. 
Cubierta del periódico Gas 
Nº 30 del año 1940. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Cubierta del periódico Gas 
Nº 33 de1940. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Avisos informativos publicados en la revista Fuerza y Comu-
nicación, números 4 y 6, de mayo y enero de 1946. Archivo: 
Biblioteca Nacional de Chile.
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Libreta de Operario de la Compañía de Consumidores de Gas 
de Santiago donde se consignaban datos como el nombre y 
apellido del sujeto, la edad, la ocupación y la naturaleza de 
ésta con la empresa. Ello daba cuenta de su compromiso con 
la compañía.Archivo Patrimonial GASCO.
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Gama de artefactos para 
gas de cañería y gas licua-
do SuperGASCO
La estrategia de la compañía 
para incursionar en el nuevo 
combustible y mantener 
su liderazgo en el mercado 
del gas fue involucrarse 
nuevamente en la fabrica-
ción y venta de artefactos 
domésticos, ahora a gas 
licuado. Folleto publicado 
en la década de 1950 por la 
compañía para uso de gas de 
cañería y licuado. 
Archivo: Pedro Álvarez 
Caselli.
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El protagonismo de la 
«llama» en la marca 
Isologo utilizado por la 
compañía en los inicios de 
la década de 1950. Este 
identificador gráfico, con 
algunas modificaciones 
posteriores, se mantuvo 
vigente hasta 1964. Diseño 
de la agencia Taurus 
Publicidad. 
Archivo Patrimonial GASCO.

Nueva marca de la 
compañía  
Primer identificador gráfico en 
forma de isologo registrado 
en el Departamento de 
Propiedad Industrial (hoy 
Inapi) en 1965. La agencia 
Grant Advertising le dio una 
impronta más geométrica 
y moderna e incorporó el 
tagline Cía. de Consumidores 
de Gas. A pesar de que 
no existió una normativa 
institucional que considerara 
directrices sobre uso de 
colores, variables de tamaño 
y definición de una tipografía 
institucional, este supersigno 
o marca operó desde 1964 
hasta 1992.
Archivo: Instituto Nacional de 
Propiedad Industrial (INAPI).
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Primer isologo: se enciende 
la «llama» de la compañía
En el aviso del diario La Na-
ción, 2 de febrero de 1955, 
que promociona  la nueva 
línea de cocinas, aparece 
el isologo ovalado con la 
sigla GASCO y se estrena la 
imagen de la «llama», que 
pasaría a ser emblemática. 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.

Promoción de gas
El Departamento Comercial 
de la compañía de gas tam-
bién ofrecía a los consumi-
dores la posibilidad de acce-
der a bienes de consumo con 
garantía técnica gratuita.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Anuncios de GASCO 
publicados en El Diario 
Ilustrado Nº 22, de enero de 
1956, y Nº 238, de agosto de 
1956, respectivamente. 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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El hito de la sigla GASCO
En el número especial Medio 
Siglo de la revista Zig-Zag 
(1905-1955), impreso en di-
ciembre de 1954, la Compa-
ñía de Consumidores de Gas 
de Santiago publicó un aviso 
que destacaba la confianza 
que brindaba la empresa a 
los clientes conectados a 
su red, personalizada en la 
imagen de un operario de 
la Fábrica San Borja. En el 
lado izquierdo del aviso se 
incluyó por primera vez la 
sigla GASCO con que hasta 
hoy se conoce  la empresa, 
pero sin darle todavía ningún 
tratamiento gráfico. Aquí 
se advierte la influencia del 
dibujo publicitario realista 
de origen estadounidense, 
que utilizaban firmas como 
General Electric, RCA cor-
poration o Westinghouse. 
Archivo: Biblioteca San Joa-
quín, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.
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SuperGASCO, el gas sin 
cañería se expande 
Aviso diseñado por la agencia 
Taurus que usa la denomi-
nación «SuperGASCO» para 
referirse al gas licuado, cuyo 
uso promociona mediante 
el eslogan «la llama del pro-
greso». Fue publicado en El 
Diario Ilustrado en 1957.
Archivo Patrimonial GASCO.

Diversificación de la oferta y cobertura de la compañía
En los avisos de esta época se destacaba la atención prestada 
a los consumidores en cualquier lugar de la ciudad: donde llega 
con su red de cañería, lleva el gas licuado en cilindros. Aviso 
publicado en revista Zig-Zag, Nº 2864, 26 de febrero de 1960. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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La solución moderna del 
gas licuado para la deman-
da de grandes consumos
Aviso publicado en  Revista 
Ercilla Nº 1533 de octubre 
de 1964, donde se pro-
mocionan estanques para 
almacenar el gas en edificios 
e industrias de la capital.  
Archivo Patrimonial GASCO.

Edificios: el mercado resi-
dencial de granel
Estanques de almacena-
miento de gas licuado ins-
talados en la Villa Olímpica 
para abastecer a los 2.650 
departamentos del conjunto 
habitacional. Fotografía pu-
blicada en la Memoria Anual 
de la Compañía de 1963. 
Archivo Patrimonial GASCO.



86Publicidad para una Historia Empresas Gasco S.A.

Presencia de la compañia 
en exposiciones públicas
Fotografía del stand pre-
sentado por la Compañía de 
Gas de Santiago en la Expo-
sición en la Quinta Normal, 
donde se pone énfasis en la 
oferta de gas de cañería o 
gas licuado, revista Zig-Zag, 
28 de octubre de 1960.
Archivo: Biblioteca Humani-
dades, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.

Planta Maipú GASCO, 1964.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Artefactos comercializados 
durante la década de 1960, 
época en que aparece la 
marca GASCO y un cilindro 
de 11 kilos con el color y el 
identificador gráfico de la 
época. Durante los prime-
ros años los hoy populares 
«balones» eran importados 
por la compañía, pero a 
partir de 1961 comenzaron 
a ser fabricados en Chile por 
Enlozados Fensa S.A. y, más 
tarde, por la filial Indugas.
Fotografías: Omar Faúndez. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Formas incipientes de 
merchandising e influencia 
de la publicidad estadou-
nidense en los avisos
Portadas de recetarios 
Nestlé que se obsequiaban a 
los clientes de la Compañía 
de Gas de Santiago. Este 
tipo de ilustración realista y 
colorida se transfirió desde 
la publicidad de origen 
estadounidense a la gráfica 
de productos nacionales. 
Diseño de la agencia Stanley, 
de mediados de 1960. 
El acercamiento al cliente 
incluye el uso de concep-
tos como instantaneidad, 
experiencia, cercanía, y 
la presencia de mujeres, 
parejas, grupos familiares o 
amigos, disfrutando del gra-
to ambiente y comodidades 
que ofrecen los artefactos 
para el hogar GASCO.
Archivo Pedro Álvarez 
Caselli.
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«Capacidad Gasco», Zig-Zag 
Nº 2946, marzo de 1962.
Archivo: Biblioteca San Joa-
quín, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.

«Estufas infrarrojo Gasco», 
Zig-Zag Nº 2978, mayo de 
1962.
Archivo: Biblioteca San Joa-
quín, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.
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«Ambiente feliz calefaccio-
nado», Zig-Zag Nº 2938, 
julio de 1961.
Archivo: Biblioteca San Joa-
quín, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.

«GASCO le regala Crea 
Hirmas», Eva Nº 1150, sep-
tiembre de 1967.
Archivo: Biblioteca San Joa-
quín, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.
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«Estufas Infra-Rojo», Eva 
Nº 845, del 9 de junio de 
1961.
Archivo: Biblioteca San Joa-
quín, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.

«Cocina internacional», 
Zig-Zag Nº 2968, diciembre 
de 1961.
Archivo: Biblioteca San Joa-
quín, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.
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«Hecho en un segundo con 
una cocina GASCO», Zig-Zag 
Nº 2940, marzo de 1962.
Archivo: Biblioteca San Joa-
quín, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.

«Cocinas Gasco», Zig-Zag, 
Nº 2942, agosto de 1961.
Archivo: Biblioteca San Joa-
quín, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.
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Las nuevas tecnologías de impresión: 
publicidad impresa en offset color
Aviso de estufas infrarrojo, con foto-
montaje e ilustración en color, donde 
se incluye la figura de un gato que 
apareció también en otros anuncios de 
la campaña. Revista Zig-Zag Nº 2982, 
junio de 1962. 
Archivo: Biblioteca San Joaquín, Pontifi-
cia Universidad Católica de Chile.
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Avisos de cocinas multigas publicados 
en medios impresos que resaltan la 
utilización de la llama figurativa, con-
vertida ahora en soporte del anuncio. 
Publicadas en revistas Zig-Zag Nº 2992 
agosto de 1962, Nº 2974 de abril 
de 1962 y Nº 3015 de enero de 1963. 
Archivo: Biblioteca San Joaquín, Ponti-
ficia Universidad Católica de Chile.
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Nuevas tecnologías de impresión 
En los avisos de los 60 destaca la 
fuerte presencia de los colores cálidos, 
ya sea aplicado en ilustraciones, com-
posición de fondos o en tipografías, 
sumados al fotomontaje. Anuncios 
publicados en revista Zig-Zag Nº 3003 
del 26 octubre de 1962, Nº 3016, de 
enero de 1963, y Nº 2977 del 27 de 
abril de 1962. 
Archivo: Biblioteca San Joaquín, Ponti-
ficia Universidad Católica de Chile.
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Fabricación de artefactos 
con licencia de marcas ex-
tranjeras
A inicios de los 60 la filial 
Indugas obtuvo licencias de 
compañías extranjeras para 
la fabricación en Chile de 
algunos de sus productos, 
tal como muestra el aviso 
publicado en la revista ¡Saber 
Comer… y vivir mejor! Nº 16, 
mayo de 1966.

Adelantos de la tecnología 
Algunas de estas licencias, 
como la alemana Junkers 
se promociaron en vistosos 
avisos que destacaban la 
calidad de estos artefactos, 
su gran rendimiento y bajo 
costo. Aviso publicado en la 
revista Zig-Zag N° 3065, el 3 
de enero de 1964.
Archivo: Biblioteca Humani-
dades, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.
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Publicidad de la marca de calefactores Caming, licenciada por 
GASCO. Revista Zig-Zag, N° 3077, 27 de marzo de 1964.
Archivo: Biblioteca Humanidades, Pontificia Universidad Cató-
lica de Chile.
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Experiencia de usuario y cocina «multigas» 
La referencia a lo que hoy se denomina la «experiencia del usuario» tuvo un papel relevante en 
esta gradual construcción de identidad de marca. ¿Qué significa “GASCO” en su cocina? pre-
guntaba en 1964 la compañía. Además de la utilidad, el producto aportaba valor estético, una 
«hermosa presentación» que eleva el estándar del hogar. Los avisos también promocionaban la 
nueva cocina adaptable a todo tipo de gas. Avisos publicados en revista Zig-Zag, Nº 3067, 17 
de enero de 1964, y Nº 3085, 22 de mayo de 1964. 
Archivo: Biblioteca San Joaquín, Pontificia Universidad Católica de Chile.
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Para actividades al aire libre, el gas portátil
El gas ya no era solo un combustible para el hogar, 
también podía ocuparse en las fogatas con las cocinillas 
portátiles y los anafes infrarrojos. Aviso publicado en la 
revista Zig-Zag N° 3069, 31 de enero de 1964. 
Archivo: Biblioteca Humanidades, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.
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Artefactos y publicidad
A mediados de la década de 
1960 la compañía apeló a  
representaciones del grupo 
familiar mediante ilustracio-
nes realistas para impulsar 
la venta de cocinas. Avisos 
publicados por GASCO en 
revista Eva, 22 de octubre de 
1965 (en inserto) y 1 de junio 
de 1965, N° 1054.
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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Adaptación de la gráfica de las fotonovelas al anuncio
A mediados de los años 60 la publicidad combinó fotografías 
al estilo de las fotonovelas con mensajes que promovieron 
la venta de artefactos a gas. Aviso publicado en la revista Eva 
N° 1003, 13 de junio de 1964.
Archivo: Biblioteca Nacional de Chile.
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El gas de cañería refinado 
llega al hogar
Campaña publicada en la 
Revista Saber Comer… y vivir 
mejor! Nº 6, agosto 1965.
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.

Comodidad para la vivienda
Abajo, izquierda: aviso en 
El Diario Ilustrado, 1967.
Abajo, derecha: aviso publica-
do en la revista Saber Comer… 
y vivir mejor! Nº 6, agosto de 
1965. 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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Se expande la red de locales de atención a público
Frontis de sucursal Ñuñoa en 1966, con la imagen gráfica 
de GASCO adoptada en 1964, que tiene incorporado dentro 
del logotipo el nombre de la empresa (Cía. de Consumidores 
de Gas de Santiago). Estaba ubicada en Irarrázaval 801 y 
funcionaba como centro de pagos para los clientes de gas 
refinado, además de vender artefactos de línea blanca de Co-
mercial GASCO y cilindros de gas licuado de 11 kilos. Existían 
otras oficinas similares en Independencia, Estación Central, 
Avenida Matta y Providencia.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Cocinas para el hogar para 
todos los presupuestos
Avisos impresos a uno y cuatro 
colores publicados en la 
revista Ercilla N° 1562, 1965, 
y revista Eva Nº 1043, 26 de 
marzo 1965, que dan cuenta 
de la diversidad de estrategias 
promovidas por las campañas 
publicitarias.
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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Aparecen las lavadoras, 
mientras cocinas y refrige-
radores suman atributos
Anuncios que rescatan las 
propiedades de los artefac-
tos para un adecuado uso: 
Publicados en revista Saber 
Comer… y vivir mejor! Nº 18, 
julio de 1966; revista Eva 
Nº 1173, 29 de septiembre 
1967, y  Nº 1177, 27 de 
octubre 1967. 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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Nuevo eslogan: «Moderna 
Empresa de los Consumidores»
Aviso publicado en Zig-Zag 
Nº 3095, julio 1968.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Campaña «Sabe más de gas» para el gas refinado 
Entre las publicaciones de esta campaña destacan la desarro-
lladas en la revista AUCA, (Arquitectura, Urbanismo, Cons-
trucción, Arte), entre 1965 y 1966. Estos avisos se alejaban de 
lo descriptivo y aportaban propuestas gráficas modernas, en 
sintonía con una estética más purista y europea. La fotografía 
y la ilustración publicitaria fueron reemplazadas por una com-
posición simple en que los protagonistas eran la palabra GAS-
CO y una gran llama en tonos azules y celestes. Junto a este 
cambio en la gama cromática, que aludía a la pureza de este 
gas de combustión más limpia, el texto enfatizaba en la dispo-
nibilidad continua del servicio, que aporta valor a las variadas 
construcciones. Es «la llama azul del gas de cañería refinado. 
Siempre lista. Siempre en casa. Nunca interrumpida”. 
Archivo: Biblioteca Lo Contador, Pontificia Universidad Cató-
lica de Chile.
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Fotografía de calefacción 
centralizada en la torre 
San Borja, tecnología 
muy ocupada en Europa, 
publicada en la Memoria 
Anual de 1968.
Archivo Patrimonial GASCO.
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El cambio tecnológico 
hacia la nueva era del gas 
refinado
Con la puesta en marcha 
de la primera planta de 
cracking catalítico, Onia 
Gegi, el carbón fue progre-
sivamente reemplazado por 
la nafta como materia prima 
para producir gas de cañe-
ría. Fotografía incluida en un 
aviso publicado en la revista 
Ercilla Nº 1661, de 1967. 
Archivo: Biblioteca San Joa-
quín, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.  

Merchandising GASCO
Publicidad en la etiqueta 
de una caja de fósforos 
de la Compañía Chilena 
de Fósforos, de la década 
de 1970. Archivo: Diseño 
Nacional.
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Avisos de equipos de com-
bustión industrial ofreci-
dos por GASCO e Indugas 
Publicados en revista Ercilla 
N° 1786, 1969, y N° 1791, 
1969. 
Archivo: Biblioteca San Joa-
quín, Pontificia Universidad 
Católica de Chile.

Publicidad sobre servicios 
y equipos para procesos 
industriales ofrecidos por 
GASCO e Indugas 
Anuncio publicado en 
Revista del Colegio de 
Ingenieros de Chile, Nº 45, 
septiembre-octubre de 1969.
Archivo: Biblioteca 
San Joaquín, Pontificia 
Universidad Católica de 
Chile. 
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Aviso publicado en revista Ercilla Nº 14, abril de 1970. 
Archivo: Biblioteca San Joaquín, Pontificia Universidad 
Católica de Chile. 
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Gasco sirve a la comunidad
También los reportes anuales fueron un vehículo de difusión 
para entregar mensajes como se observa en esta imagen de la 
la Memoria Anual publicada en1969 por la compañía.
Archivo Patrimonial GASCO.
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«Combustión sin smog»
Aviso de campaña desarrollada por la agencia Grant Adverti-
sing. Se publicó en la Revista Oficial del Sindicato de Emplea-
dos de la Cía. de Gas, diciembre 1970.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Aviso difundido en la Revista Oficial del Sindicato de Emplea-
dos de la Cía. de Gas, 1 de diciembre de 1970, para la venta 
de artefactos domésticos en las sucursales de la compañía. 
Archivo Patrimonial GASCO.



119 Capítulo 3

Publicidad impresa a una 
tinta de distintos modelos de 
estufas a gas aparecida en 
la revista Eva Nº 1314, del 2 
de julio de 1970. 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.

Representación tridimensio-
nal del identificador gráfico 
de la compañía que se utilizó 
en piezas publicitarias hasta 
1970, todavía manteniendo 
la tradicional bajada «Com-
pañía de Consumidores de 
Gas de Santiago». 
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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Identificador gráfico en documento oficial
En este período aún convive el logotipo de GASCO con el 
nombre de la compañía, como lo muestra este certificado de 
títulos accionarios de 1973. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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La de 1970 fue una década difícil. Al igual que otras empresas, la Compañía de Con-
sumidores de Gas de Santiago se vio impactada por las dificultades económicas y la 
inestabilidad política que afectaron a Chile. El recrudecimiento de la inflación a partir 
de 1968 y las frecuentes negativas a fijar nuevas tarifas para el gas licuado y corriente 
deterioraron la situación financiera de la compañía, a pesar de que el consumo seguía 
aumentando. Poco después de asumir el poder, el gobierno de la Unidad Popular 
manifestó su intención de traspasar al «área social» todas las industrias esenciales del 
país, incluyendo servicios básicos como agua, electricidad y combustibles. 

A fines de 1971 representantes del gobierno de Salvador Allende presentaron al 
directorio una propuesta de estatización, que fue rechazada por los accionistas en 
la Junta Extraordinaria del 7 de diciembre. Pero en marzo de 1972 la Corfo abrió un 
poder comprador de acciones, logrando en pocos meses hacerse con el control: en 
agosto de ese año se completó el traspaso al Estado.

Estas circunstancias debilitaron las comunicaciones y la publicidad de la em-
presa, cuyos avisos se redujeron en frecuencia y calidad. El énfasis, en todo caso, 
siguió estando en la capacidad técnica que le permitía ofrecer soluciones a una gran 
variedad de usuarios. «Una simple cuestión de gas» fue la frase que encabezó algunos 
de los anuncios, acompañados de fotografías de productos y servicios como incine-
radores, centrales de agua caliente y sistemas de calefacción, que podían instalarse 
de manera simple y a bajo costo. En el caso del gas de cañería se destacaban sus 
atributos de combustible más económico e inagotable: no es necesario hacer pedidos, 
almacenarlo en estanques, ni pagarlo con anticipación; su pureza permite una com-
bustión más limpia, y por ende asegura una mayor duración de los equipos y menores 
costos de mantención, se enfatizaba. En un contexto de carestía y escasez, baratura 
y disponibilidad eran los mejores atributos.

En octubre de 1974 asumió un nuevo directorio, encabezado por un delegado 
del gobierno militar, que puso en marcha un plan de reorganización destinado a nor-
malizar la situación financiera y mejorar la eficiencia y productividad. Dos años más 
tarde la Corfo llamó a licitación pública para privatizar la compañía. En septiembre 
de 1977 el 54,6% de los títulos de la empresa, fue adquirido por la Compañía General 
de Electricidad Industrial S.A.

La compleja situación financiera siguió reflejándose en campañas publicitarias in-
termitentes a través de sencillos anuncios que prescindieron de la fotografía, alejados 
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de las coloridas imágenes de los años 60, a través del dibujo publicitario se interpe-
laba a los consumidores con frases directas como: «Nadie! Absolutamente NADIE, da 
una mayor variedad de servicios… que nosotros»  en avisos que aparecían en revistas 
para segmentos masculinos y femeninos, donde se destacaban los sistemas de repar-
to automático, atención domiciliaria, asesoría técnica y las instalaciones industriales. 
Tras la compañía había toda una red operativa capaz de cubrir la demanda residencial 
e industrial en cualquier momento del día. Asimismo, se hacía notar que el gas no 
solo era necesario para el consumidor sino también para el país, apelando de paso a 
la expansión de la compañía más allá de la capital y a la reconstrucción: «Para Ud. y 
para Chile el gas es necesario, brindárselo cada día nos resulta natural». 

La División de Servicios Generales estableció tres áreas operativas -gas refinado, 
gas licuado y comercial- y durante este período la compañía comenzó a privilegiar 
la denominación GASCO por sobre Compañía de Consumidores de Gas de Santiago 
para la comunicación con sus usuarios. Esto se hizo de la mano de una nueva política 
de diversificación, centrada esta vez en la producción y distribución de gas, princi-
pales actividades y las únicas que se mantuvieron tras las expropiaciones durante el 
gobierno de Salvador Allende.  

Desde 1966, la compañía venía aprovechando la nueva técnica del cracking para 
producir gas sobre la base de naftas y otros hidrocarburos livianos, lo que le había 
permitido ir desplazando el carbón. Pero en esta época se hizo imperativo lograr la 

Publicidad de envasado 
de gas
Aviso publicitario de la 
compañía publicado en la 
Memoria Anual de 1973. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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independencia de los hidrocarburos a fin de abaratar los costos impulsados por la 
crisis del petróleo, puesto que desde 1978 el gas de cañería se vendía en un régimen 
de libertad de tarifas.

Esto trajo otra gran innovación: la incorporación del biogás producido en los 
vertederos de la capital como materia prima complementaria en la fabricación de gas, 
utilizando «una tecnología propia». Al respecto, la compañía señalaba en 1981: «El 
referido proyecto permitiría eventualmente una sustitución parcial de materias primas 
o su aprovechamiento como combustible en las plantas productoras, a la vez que signi-
ficaría la utilización de un recurso energético no tradicional disponible y la solución de 
problemas de contaminación ambiental en las áreas vecinas a los vertederos».  

El primer contrato fue firmado en 1981 con las municipalidades que operaban 
el vertedero La Feria, iniciándose al año siguiente las actividades extractivas. El gas 
captado era llevado por cañería a la fábrica San Borja. Con el paso de los años se 
obtuvieron nuevas licitaciones sobre otros rellenos sanitarios lo que permitió la ex-
pansión del biogás: inicialmente representaba 7% de la materia prima y hacia 1985 ya 
llegaba al 27%.  

La inyección de esta tecnología disruptiva explica el cambio de nombre del pro-
ducto de «gas de cañería» a «gas de ciudad» en el avisaje. Esta línea de negocio pre-
figuró de alguna manera lo que se promovió como el gran activo de la empresa: la red 
de cañerías cercana a los hogares. Durante este período, en lo que refiere a anuncios 

Infraestructura y 
tecnología
Publicidad de la planta de 
la compañía incluida en la 
Memoria Anual de 1978. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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impresos y publicidad en televisión, el gas de ciudad es lo que más se visibiliza, pro-
yectándolo como el combustible del futuro. 

Como parte de la búsqueda de cierta independencia de los combustibles de-
rivados del petróleo, dada la crisis en el mercado internacional de este commodity, 
también se aprovechó la extracción de gas natural en la Región de Magallanes para 
distribuirlo a partir de 1981 en Puerto Natales, Punta Arenas y Porvenir, constituyén-
dose la unidad de negocios GASCO Magallanes S.A. Esto la convirtió en la primera 
empresa privada en distribuir y comercializar gas natural en Chile.

Durante la década de 1980 las nuevas políticas neoliberales pusieron fin a las 
concesiones y tarifas fijas. La respuesta de la compañía a este competitivo escenario 
implicó una expansión a otras regiones y mercados, de la mano de sus filiales, subdis-
tribuidores y red fletera. La marca se hizo presente a nivel país con su línea de com-
ponentes GLP, con estrategias que antecedieron el actual trade marketing al hacer 
del punto de venta un espacio más atractivo para mejorar la experiencia de compra.

La estrategia comunicacional posicionó la idea de una empresa que proporciona-
ba soluciones limpias y modernas a sus clientes, independiente de donde estuvieran 
localizados. Empezó a instalarse con más fuerza el concepto de «energía limpia», que 
se enfatizaría progresivamente en las siguientes décadas en línea con el posiciona-
miento de las demandas medioambientales en la sociedad como un asunto de interés 
ciudadano y público.

En 1979 se anunció el cierre de la planta en base a carbón de la fábrica de San 
Borja producto de los cambios tecnológicos (desde 1976 operaba solo como unidad 
de reserva). Allí se instaló una segunda planta de cracking catalítico que permitía uti-
lizar distintas materias primas. 

En los 80 se invirtió además en la red de cañerías de gas, ampliando la cobertura 
del sistema especialmente para servir al sector industrial y comercial. Se trabajó en su 
inspección y limpieza con el fin de mantenerla en óptimo estado de operación, junto 

Letrero de la compañía en la 
planta de almacenamiento 
y envasado de cilindros de 
gas licuado en Maipú, en la 
Memoria Anual de 1971.
Archivo Patrimonial GASCO. 
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con introducir significativas mejoras: por ejemplo, para el diagnóstico de problemas se 
instalaron equipos de telemetría en cada una de las estaciones reguladoras, con regis-
tros permanentes de presión de la red domiciliaria y la red primaria de media presión.  

Durante este período, la asociación con el atributo de «calor» se vinculó directa-
mente a la publicidad dirigida al hogar, principalmente a la mujer o el grupo familiar: 

«No todo el calor proviene del sol. Parte importante la genera GASCO. Gas de 
cañería refinado. Gas licuado de petróleo. La Compañía de Consumidores de Gas de 
Santiago, GASCO, con un personal altamente calificado le permite solucionar íntegra-
mente sus necesidades calóricas de gas».  

Cuando el mensaje iba dirigido a públicos para asesorías de proyectos o ejecu-
ción y mantención de instalaciones, la publicidad enfatizaba la confianza en el conoci-
miento técnico del proveedor: «En gas, confíenos sus proyectos y ejecución de insta-
laciones. GASCO. Somos expertos. Todo un equipo humano altamente calificado y la 
más moderna tecnología están a su servicio». Se inician campañas de seguridad, tanto 
externas como dentro de la compañía, a fin de reforzar las normas con que debía 
procederse en todas las ejecuciones de trabajos y mantenimiento de las instalaciones.

Ya no se hace referencia a la compañía sino a la marca, como capital de la gestión 
corporativa, reducida a un signo gráfico que se venía ocupando desde la década de 
1950 con modificaciones menores. La necesidad de mayor recordación de la marca en 
la opinión pública, ante una fuerte competencia, trajo consigo una prolongación en el 
tiempo del símbolo gráfico convertido en un microdiscurso de la empresa, una síntesis 
de lo que en aquel entonces ya se conocía como «posicionamiento de marca». Dicho 
interés de la compañía por la gestión de este intangible buscó su inserción en diversos 
espacios: desde las viviendas, hasta los conjuntos habitacionales, establecimientos 
comerciales  e industrias, ocupando el tagline «Toda nuestra energía es para usted». 

En 1986 adquirió 40,88% de cemento Polpaico y 40,77% de Electro Industrial 
Inversiones, para mantenerlas como sociedades de inversión.

GASCO también invirtió en infraestructura para mejorar su servicio y potenciarlo 
en sus comunicaciones. En 1988 entraron en funcionamiento dos nuevos grupos de 
moto generadores de 500 kW cada uno, que permitían operar las plantas producto-
ras en situaciones de cortes del servicio eléctrico. Al año siguiente, la compañía se 
adjudicó los activos de la Compañía de Gas de Concepción, ampliando su radio de 
fabricación y distribución de gas a las regiones del Biobío, La Araucanía y Los Lagos. 
Todos estos cambios tecnológicos no solo implicaban la inversión monetaria, sino 
también capacitar al personal de la compañía para asimilarlos y ponerlos en práctica, 
aspectos que fueron destacados en los avisos.

En estos años las comunicaciones adquirieron una mayor versatilidad, transi-
tando entre los medios impresos y el creciente mundo audiovisual, principalmente a 
través de spots televisivos. En estos comerciales se alternaban imágenes de las ins-
talaciones industriales con escenas cotidianas del hogar en las que interviene el gas, 
bajo el lema «Gas de Ciudad». 

Enfatizando el concepto de «energía limpia», que se pone a disposición de las 
personas, las campañas destacaron la entrega de una solución integral al cliente, como 
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característica diferencial y relevante de la marca, buscando su confianza. Este último 
atributo se sustentaba en la oferta de la compañía, el respaldo de un equipo humano 
altamente calificado y una tecnología de punta que permitía hacer las instalaciones 
de gas de ciudad en edificios o llegar a tiempo para calefaccionar el hogar. El «Gran 
servicio GASCO» se presentaba con su cara más humana y cotidiana, para transmitir 
calidez y seguridad.

En 1990, el Informativo GASCO, de comunicación interna de la compañía, daba 
cuenta del favorable escenario del que gozaba la empresa: «GASCO ha continuado 
haciendo publicidad de sus principales productos: el gas licuado, el gas de ciudad y el 
gas natural, en lo que va corrido del año».  

Ya entrada esta nueva década, con la irrupción del mundo digital y el consiguien-
te desplazamiento hacia una economía de servicios, se continuó enfatizando en la 
oferta de gas de ciudad, gas licuado y gas natural con sucursales y asesoría técnica en 
las distintas regiones. Se lanzó un ambicioso plan tecnológico denominado Proyecto 
Plus orientado a manejar grandes cantidades de datos a gran velocidad para mejorar 
la gestión de negocios. 

Ante la evidencia de que la creciente demanda energética nacional requería de 
nuevas fuentes de abastecimiento de gas, la compañía decidió involucrarse en proyec-
tos de gasoducto y redes de distribución para comercializar gas natural proveniente 
de Argentina en la zona central de Chile. Además, creó nuevas sociedades anónimas: 
en 1992 constituyó Gasmar S.A., para construir y operar un moderno terminal ma-
rítimo en la Bahía de Quintero destinado a la carga y descarga de gas licuado lo que 
le garantizaría el abastecimiento, e inició su internacionalización en Argentina con la 
sociedad Gascart S.A., el mismo año.

Se activó una mayor presencia en el territorio nacional e internacional asociada 
a la idea fuerza de diversificación, lo que motivó a la compañía a replantearse su 
identidad visual. Los nuevos tiempos requerían mejorar la consistencia, vitalidad, 
relevancia y modernizar la imagen de marca. En julio de 1992 se presentó el nuevo 
identificador gráfico (el anterior duró poco más de cuatro décadas). En palabras de 
la organización: 
«El reciente diseño gráfico responde a la idea de proyectar una imagen dinámica y más 
actual entre los clientes de GASCO. Asimismo, se ha cuidado mantener la visión de 
una Compañía sólida, eficiente, cuidadosa y con visión de futuro. A los colores y a la 
llama, ya tradicionales, se les ha dado un nuevo marco gráfico con las connotaciones 
descritas. Para enfrentar los desafíos de un mercado muy competitivo, la empresa 
creó este nuevo logotipo. Precisa, por lo tanto, que todo su personal lo sienta como 
propio y preste su colaboración para reforzar esta moderna imagen de GASCO. Este 
cambio vino acompañado de una reorganización interna y de la plana ejecutiva».

A partir de 1992 se difundió la campaña «Energía limpia, energía confiable», ha-
ciendo hincapié en que el gas no emite partículas contaminantes. Entre 1996 y 1997 
se intensificó la producción y distribución de gas natural y la construcción de gasoduc-
tos y cañerías en la zona central y sur del país. La compañía tenía como filial o coliga-
da, entre otras, a Comercial GASCO Ltda., GASCO Concepción S.A., e Indugas S.A.
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Entrado 1994, la distribución de gas natural se expandió también a la capital: creó 
la filial METROGAS S.A, que inició sus actividades utilizando el gran activo que signifi-
caba la red de cañerías instalada por GASCO. También amplió sus plantas de produc-
ción de gas licuado a la Región de Valparaíso y del Maule, y ese mismo año constituyó 
GasAndes S.A. para abastecer con gas natural a la zona central con la construcción de 
un gasoducto que comenzó a operar en 1997, desde Mendoza a la capital. 

Con la intención de reforzar la cobertura en la distribución de gas licuado tanto a 
granel como en distintos formatos de cilindros a lo largo del país, en 1999 se crearon 
GASCO Norte S.A. y GASCO Sur S.A., que cubrieron respectivamente las regiones de 
Coquimbo, Valparaíso y la zona rural de Santiago; y desde la Región del Libertador 
Bernardo O'Higgins a la Región de los Lagos. Asimismo, se construyó el Gasoducto 
del Pacífico para el transporte de gas natural entre la zona de Neuquén en Argentina 
y la Región del Biobío.

En 2000 se produjo otro cambio significativo en términos de identidad institucio-
nal. Se decidió modificar definitivamente la razón social Compañía de Consumidores 
de Gas de Santiago S.A. por GASCO S.A., sigla utilizada como marca y nombre ficticio 
(identificación abreviada y simbólica) de la empresa desde el siglo XIX, con un reco-
nocido posicionamiento en el mercado

En 1994 se creó la filial 
METROGAS S.A. dedicada a 
la distribución de gas natural 
utilizando la red de cañerías 
instalada por GASCO. 
Archivo: METROGAS. 
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Campaña de defensa ante 
la arremetida del Estado en 
las actividades productivas
Insertos de la compañía en 
periódicos de circulación na-
cional durante 1972 para dar 
a conocer a sus accionistas y 
a la opinión pública sobre las 
medidas para estatizarla. 
Comunicado sobre la in-
terrupción de faenas en la 
Planta Maipú, publicado en 
el diario La Tercera el 17 de 
enero de 1972. 

Información dirigida a los 
accionistas sobre la apertura 
de un poder comprador de 
acciones por parte de Corfo 
para estatizar la compañía, 
publicada en el diario El Mer-
curio el 23 de marzo de 1972.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Menor sofisticación gráfica 
compensada por el refuer-
zo de la expertise 
La crisis financiera de la 
década de 1970 obligó a 
enfatizar el mensaje escrito y 
a mostrar la mayor canti-
dad de servicios y atributos 
posible en un mismo aviso. 
La empresa puso el acento 
en su probado saber hacer. 
Para escenificar estos con-
ceptos se ocupaban gráficas 
e ilustraciones que remitían a 
las plantas industriales, a los 
camiones, los equipos, las 
estaciones, el personal de la 
compañía y también al con-
sumidor. Aviso publicado en 
revista Ercilla Nº 2138 (del 
21 al 27 de julio de 1976).
Archivo Patrimonial GASCO.

Efectos de la crisis econó-
mica en la publicidad de 
GASCO
Los anuncios se simplificaron 
en los 70, llegando a una 
propuesta visual centrada 
en el diseño tipográfico, 
prescindiendo incluso de las 
ilustraciones y usando un 
solo color. En ellos se insiste 
en lo indispensable que es el 
gas para las necesidades ca-
lóricas, además de destacar 
atributos como la economía 
y el rendimiento. Parte del 
avisaje se dirige a captar el 
consumo industrial. Anuncio 
aparecido en la Revista 
Ingenieros Nº 74, de 1977. 
Archivo Patrimonial GASCO.



130Publicidad para una Historia Empresas Gasco S.A.

Memorias anuales GASCO
Portadas de memorias 
anuales publicadas por la 
compañía entre 1969 y 1974.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Reparto automático de gas
Mientras la compañía se ex-
pande a través del país y su 
red de cañerías se transforma 
en su gran activo, los servi-
cios de reparto a domicilio 
de cilindros de gas continúan 
incrementándose y ofrecién-
dose de forma sostenida en la 
capital. Calendario informati-
vo, 1978. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Aviso publicado en la Revista 
Chilena de Ingeniería, 
Nº 383, 1981. Archivo 
Patrimonial GASCO.

Anuncio de gas licuado 
aparecido en la Revista 
Ingenieros Nº 92, junio de 
1983. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Contenedores y flotas para las empresas de gas
Sus camiones son un poderoso y efectivo soporte publicitario. 
A su vez, los cilindros de gas y la infraestructura permiten 
brandear la marca, estrategia de la compañia que comenzó 
a acentuarse durante la década de 1980. Las fotografías de 
archivo corresponden a camiones repartidores, Servicio In-
dustrial GASCO, carrusel de envasado, entrada al gasómetro 
y servicio de soldadura.
Archivo Patrimonial GASCO.
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El naming GASCO asume 
toda la imagen de marca
En las memorias anuales 
y avisos publicitarios se 
utiliza indistintamente el logo 
en tonos negro y blanco, 
además de azul o impreso a 
tres tintas (azul, rojo y ne-
gro). Portadas de memorias 
anuales publicadas por la 
compañía en 1981 y 1982, 
respectivamente. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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El identificador gráfico 
se centra en el nombre 
(naming) de la empresa
A comienzos de los años 80, 
y sólo para efectos publici-
tarios, GASCO pasa a ser el 
eje del naming. El isologo 
evoluciona hacia una estruc-
tura más simple dado el am-
plio reconocimiento de este 
nombre de fantasía como 
sinónimo de la empresa a 
nivel nacional. Cuatro versio-
nes de aplicación de color 
del identificador gráfico de 
GASCO, utilizadas durante la 
década de 1980 en papelería 
y memorias anuales. Archivo 
Patrimonial GASCO.
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La llama azul, símbolo del 
calor limpio
El uso del color se torna más 
protagónico en las comunica-
ciones de GASCO en el paso 
de la década de 1970 a la de 
1980. Se introduce progre-
sivamente el tratamiento fo-
tográfico de la característica 
llama de los quemadores con 
sus tonos azules que remiten 
al calor eficiente y limpio, tras 
la cual hay una gran empresa 
al servicio del consumidor. 
Arriba, izquierda: aviso pu-
blicado en la Revista Chilena 
de Ingeniería Nº 2, 1984. 
Arriba, derecha: portada de 
la Memoria Anual de 1980. 
Izquierda: anuncio de «Gas 
de ciudad» publicado en la 
revista Qué Pasa, del 24 de 
agosto de 1989. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Aviso publicado en Revista 
Ingenieros Nº 105 de junio 
de 1988, donde se destaca el
saber hacer de la compañía.
Archivo Patrimonial GASCO.

Aparece el «gas de ciudad»
La inyección de biogás gene-
rado en los vertederos como 
materia complementaria 
del gas derivó en el cambio 
de nombre del producto 
de «gas de cañería» a «gas 
de ciudad» (denominación 
internacional). Junto con 
ello se promovió como el 
gran activo de la empresa: la 
red de cañerías cerca de los 
hogares. GASCO se enfocó 
en el suministro permanente 
de energía calórica al con-
sumo residencial e industrial 
y fomentó el desarrollo y 
uso del gas de cañería como 
alternativa a los combustibles 
líquidos. Este gas natural se 
presentó como un producto 
del mañana gracias a su alta 
capacidad de adaptabilidad a 
la infraestructura provista por 
GASCO. Detrás de esta inno-
vación hubo un esfuerzo por 
diversificar la materia prima 
del gas de cañería y asegurar 
el abastecimiento de la red 
de cañerías. Aviso de Gas de 
Ciudad publicado en revista 
Qué Pasa, 1989. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Clave ochentera
En los años 80 años GASCO 
impulsó sus servicios bus-
cando una comunicación 
más cercana con el consu-
midor mediante el uso de 
ilustraciones en una clave 
más familiar. Las personas 
y los trabajadores de la 
compañía cobraron protago-
nismo en algunas campañas. 
No solo es el balón de gas 
el artefacto que se muestra 
en el relato de marca, sino 
también su destinatario y 
quien lo distribuye, generan-
do un mayor diálogo entre 
consumidor y proveedor. 
Folletería y piezas gráficas 
para difundir la campaña 
«Gran Servicio GASCO», 
entre 1988 y 1989. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Imágenes de comerciales a través de la TV
En los comerciales de la incipiente televisión en color se trata-
ba de comunicar la capacidad de GASCO para entregar el gas 
a los hogares, negocios o industrias y los beneficios para estos 
de contar cada mañana, y las 24 horas, con el abastecimiento 
de una energía limpia, segura y eficiente. Secuencia de cuatro 
spots televisivos de GASCO que salieron al aire entre 1988 y 
1994 donde se observa el cambio de marca.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Aviso de gas de ciudad pu-
blicado en El Mercurio del 25 
de junio de 1989. 
Archivo Patrimonial GASCO. 

Aviso publicado en el pe-
riódico La Tercera, el 12 de 
abril de 1989. 
Archivo Patrimonial GASCO 

Cartel para difundir la 
campaña «Gran Servicio 
GASCO» en 1989.
Archivo Patrimonial GASCO.

Letrero comercial utilizado 
para campaña GASCO, 1989. 
Biblioteca Nacional de Chile.
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Folleto publicado hacia 1990 
para incentivar la instalación 
de gas licuado en los hogares. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Campaña de avisos publica-
dos en La Revista para Vivir 
Mejor Nº 8 al Nº 10, de junio 
de 1988 hasta septiembre de 
1988. Estos mensajes refor-
zaban la presencia de GASCO 
en los hogares y la tecnología 
e infraestructura que sus-
tentan la calidad del servicio 
que permite entregar energía 
limpia a los consumidores.
Archivo: Biblioteca Nacional 
de Chile.
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Aire limpio para Santiago
Aviso publicado en El Mercu-
rio el 25 de junio de 1989. 
Archivo Patrimonial GASCO. 

Nuevo formato para el con-
sumidor: el balón de 5 kg
A la intensificación de las 
campañas en prensa y TV 
se sumó la novedad de un 
nuevo tamaño de balón de 
gas, más económico: «Me 
gusta GASCO, porqué está 
en 45, 15, 11… y ahora en 
5 kilos» señalaba una son-
riente caricatura aferrada a 
un cilindro y con una flor en 
sus brazos; así, los cilindros 
llenan el entorno del hogar y 
son parte de la familia.
Imagen publicitaria incluida 
en un reportaje del Informa-
tivo GASCO, julio de 1991. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Ilustraciones para acompa-
ñar campañas gráficas de 
GASCO donde se presentan 
arquetipos de usuarios y 
trabajadores de la compañía, 
dando cuenta del proceso de 
fabricación hasta la entrega 
final del producto, 1991. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Campaña «GASCO sabe 
más de gas» aparecida en la 
Revista Ingenieros Nº 409, 
de 1992. 
Archivo Patrimonial GASCO.

Energía limpia, energía 
confiable
Publicidad Revista Ingeniería 
Chilena, Nº 410, de 1992 en 
la que ya se observa la uti-
lización de la marca gráfica 
GASCO implementada ese 
mismo año.
Archivo Patrimonial GASCO.

La era de la informática llega 
a mejorar procesos. Folleto 
del Proyecto Plus de GASCO, 
moderno sistema de apoyo 
informático para mejorar la 
gestión de negocios, 1992. 
Esta pieza gráfica fue publi-
cada poco antes del cambio 
de diseño de la marca. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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La modernización de la 
imagen de GASCO
Nuevo identificador gráfico 
de la Compañía de Consu-
midores de Gas de Santiago 
S.A., introducido en 1992 
y que se mantuvo durante 
los siguientes 25 años. El 
diseño era menos rígido que 
el anterior y se utilizó un 
efecto óptico de cierta tridi-
mensionalidad. Si la marca 
gráfica anterior respondía 
a la tipología de isologo 
(combinación entre isotipo y 
logotipo), esta correspondía 
a un imagotipo (logotipo e 
isotipo separados). De esta 
forma, el símbolo de la llama 
se desprendía del naming. 
Como tercer elemento de 
identidad visual, se mantuvo 
la gama cromática original 
(azul y rojo con variaciones 
monocolor) que se aplica a la 
identificación institucional.
Archivo Patrimonial GASCO.

Portada del Informativo 
GASCO en que se anuncian 
los cambios de estructura, 
nombramientos y el nuevo 
logo. Publicación Nº 156, 
de mayo-agosto de 1992. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Memoria Anual de la filial 
Gasmar S.A., constituida 
para construir y operar un 
moderno terminal marítimo 
en la Bahía de Quintero. 
Archivo: Gasmar.
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Afiches publicitarios utiliza-
dos por METROGAS desde 
1995 hasta la actualidad.
Archivo: METROGAS.

METROGAS S.A.
Primer identificador gráfico 
de la filial creada en 1995 
para la distribución y comer-
cialización de gas natural. 
Archivo: METROGAS.
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El debut de los corpóreos 
en la publicidad
Las famosas «llamas» de 
GASCO pasaron a integar el 
repertorio característico de 
la publicidad de la compañía 
durante los primeros años 
del siglo XXI como identidad 
visual. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Chile inició el nuevo milenio en un contexto económico optimista, que llevó a la ad-
ministración a incrementar la productividad: la unidad de negocios GASCO Santiago, 
logró alcanzar una participación de mercado de 42,1%. 

Por otra parte, la compañía aumentó su apuesta por el gas natural subiendo de 
41% a 51,84% su participación accionaria en la subsidiaria METROGAS, consolidando 
así su presencia en gas licuado y natural, al incrementar la eficiencia de sus operacio-
nes y mejorar el servicio a sus clientes.

En la Junta de Accionistas de abril del 2001 se tomó la decisión de cambiar la 
razón social Compañía de Consumidores de Gas de Santiago -vigente desde 1887- por 
GASCO S.A., marca que ya se utilizaba con amplio reconocimiento en el mercado. 

Siguiendo con su trayectoria innovadora en la incorporación de productos al 
mercado nacional, la compañía creó AUTOGASCO Propano, ofreciendo un combus-
tible alternativo menos contaminante para vehículos, reafirmando en su publicidad 
su compromiso con el medioambiente. Para desarrollar este proyecto, suscribió una 
alianza estratégica con la empresa holandesa AG Autogas Systems, líder mundial en 
tecnologías de conversiones de vehículos a gas licuado. 

Como parte de la preocupación por entregar un servicio de excelencia, se im-
plementó el primer call center publicitando el número telefónico en los camiones re-
partidores junto al distintivo logo de GASCO y su llama azul/celeste en el frente y los 
costados de la cabina.

La innovación, investigación y desarrollo siguieron siendo los pilares en el creci-
miento del holding, con foco en la generación de productos y servicios que expandan 
la industria con soluciones energéticas menos contaminantes para hogares y otras 
actividades económicas. Surgieron proyectos relacionados con el uso del gas natural 
en la climatización y cogeneración en procesos de generación de electricidad. 

GASCO S.A. continuó participando en forma creciente en aplicaciones de gas 
propano y metano para proyectos agroindustriales y comerciales, en reemplazo de 
combustibles menos eficientes y más contaminantes, como leña y carbón.

Se sumó la marca Marine GASCO, enfocada a la conversión de motores fuera de 
borda a gas licuado para la acuicultura, pesca artesanal y pequeñas embarcaciones 
turísticas. 

Con la llegada de 2004 comenzó a asentarse la senda de crecimiento a nivel de 
resultados, a pesar de las restricciones de suministro de gas natural argentino que 
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Aviso de AUTOGASCO pu-
blicado en revista Qué Pasa, 
Nº 1633, julio de 2002.
Archivo Patrimonial GASCO.
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impactó principalmente a METROGAS. En este escenario, a nivel nacional, resultó 
clave el respaldo del gas licuado de GASCO no sólo como combustible, sino también 
como materia prima para las empresas afectadas.

Se potenció fuertemente la publicidad del gas licuado, con el debut de las lla-
mas en formato corpóreo, bajo el concepto de calidad y calidez con el eslogan: «No 
es cualquier gas, es GASCO». Y para agilizar los despachos se instalaron GPS en los 
camiones de venta directa de la Región Metropolitana. 

El 2006 GASCO S.A. celebró 150 años de existencia, consolidada como una de 
las empresas más prestigiosas del país por su larga y destacada trayectoria en el 
mercado energético nacional. La compañía reorganizó el negocio de gas licuado en 
GASCO Santiago, GASCO Norte S.A. y GASCO Sur S.A. Por su parte, AUTOGASCO 
se constituyó en sociedad anónima bajo la razón social Gazel S.A., para la comer-
cialización de gas natural vehicular, integrada en partes iguales por GASCO S.A. y la 
empresa colombiana GNC Inversiones. 

Con el fin de facilitar la venta de los cilindros, se estableció un acuerdo con la 
tarjeta Presto de Supermercados Líder para incluirla como medio de pago en los ca-
miones repartidores «Si no tienes plata… ¡Te Presto!». 

En el ámbito comercial y de marketing, la compañía aprovechó su red de distribu-
ción y conocimiento de los consumidores para implementar una plataforma electróni-
ca de servicios inalámbricos complementarios en camiones repartidores y puntos de 
venta, que le permitiera crecer más allá de la venta de cilindros. Así, incorporó nuevas 
formas de pago -a través de tarjetas de casas comerciales- y la recarga para celulares 
sumando un nuevo atributo en su publicidad «Gasco, más calor, más servicios». Este 
hito marcó el despegue de la publicidad de GASCO GLP S.A. como empresa multiser-
vicios, lo que conllevó la creación de la gerencia de Nuevos Negocios. Dos años más 
tarde se concretó una alianza con Servipag para implementar la recaudación de pagos 
de cuentas en los camiones, prestación que incorporó en avisos publicitarios, en su 
flota y en el volanteo con el eslogan: «Servipag Express, paga aquí todas las cuentas».

Campaña «¡Recarga aquí 
tu celular!» implementada 
en la red de distribución de 
camiones repartidores de la 
compañía, 2008.
Archivo Patrimonial GASCO.
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La publicidad de 2008 reemplazó a las llamas adultas -lanzadas en 2003- por 
«llamitas» representadas por niños, pasando del foco funcional al emocional, desta-
cando la importancia de un gas más limpio para garantizar la calidez del hogar. Se 
estrenó la nueva campaña televisiva «Más calor, más amor».

La crisis financiera internacional de 2009 fue enfrentada por GASCO S.A. con 
solidez. A través de la recién creada subsidiaria Transportes e Inversiones Magallanes 
S.A. -en la que participó con 85% de la propiedad junto a Círculo Ejecutivo (15%)- se 
adjudicó la licitación pública para el transporte de pasajeros en Punta Arenas, que 
ofreció operar con 61 buses a gas natural de última generación, experiencia pionera 
en Sudamérica. Así nació MOVIGAS. Tras seis años y medio de operación con alto 
estándar de servicio, en 2016 Transportes e Inversiones Magallanes S.A. comunicó 
que dejaba la concesión.

Como parte de su política de promoción y a fin de publicitar el gas vehicular y 
demostrar los atributos de este combustible, la compañía hizo gestiones con los orga-
nizadores del Rally Dakar, que por primera vez se realizaría en Chile, para participar 
con un equipo de vehículos a gas, en una categoría experimental. El interés de la 
organización por promocionar combustibles alternativos más amigables con el medio 
ambiente permitió a la compañía participar con el equipo GASCO-Gazel-Terpel el 
2010 y en los rally siguientes de 2011, 2012 y 2013, publicitando AUTOGASCO.

Otro hito relevante de este año fue la internacionalización de GASCO S.A. que 
ingresó al mercado de distribución de gas licuado en Colombia, apostando a ese país 
cuyas autoridades habían decidido elevar el estándar de esta industria. Tras adquirir 

En 2009 Transportes e 
Inversiones Magallanes S.A., 
sociedad compuesta por 
Gasco Magallanes (85%) y la 
empresa Círculo Ejecutivo 
(15% ), se adjudicó la licita-
ción para Transporte Público 
Mayor en Punta Arenas.  
Nace asi MOVIGAS, una em-
presa innovadora y pionera 
al ser la primera flota de 61 
buses en operar 100% a gas 
natural. Prestó servicios en 
esa ciudad desde el  2010 
hasta el 2017 con una alta 
aprobación pública y altos 
estándares de operación.
Archivo Patrimonial GASCO. 
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el 70% de la sociedad Inversiones GLP S.A.S. E.S.P. inició sus operaciones a través 
de la marca VIDAGAS, cuyo lanzamiento oficial se realizó en septiembre de 2010, con 
el logotipo en mayúsculas blancas sobre el verde de los cilindros o en letras verdes, 
más el isotipo de la llama de GASCO. Más tarde se incorporaría la conocida marca 
UNIGAS de Colombia.

En Chile la compañía consolidó el control del 100% de AUTOGASCO S.A. y en 
el ámbito de los desarrollos eco sustentables, GASCO GLP -en alianza comercial con 
los principales proveedores de colectores solares -lanza GASCO Solar para ofrecer a 
usuarios de alto consumo un mix de energía solar y respaldo de gas licuado, con los 
consecuentes ahorros y reducción del nivel de emisiones contaminantes.

En 2010 las llamitas publicitaban los multiservicios al ritmo del contagioso hit 
«caliente con Gasco eh oh», que ya había acompañado otras campañas anteriores.

AUTOGASCO relanzó comercialmente su marca con un look renovado. La pre-
sentación gráfica de su publicidad se componía por el isotipo de un colibrí que repre-
sentaba al mundo ecológico, la innovación y confiabilidad del movimiento. El logo, 
mantenía la palabra GASCO con las características de la marca original, complemen-
tada con el nuevo concepto: auto en verde pistacho y en minúsculas. En algunas pie-
zas publicitarias se incluyó la frase «energía en movimiento». 

La empresa continuó promoviendo a través de avisos gráficos los atributos de sus 
soluciones energéticas en base a gas para la industria forestal con mensajes que se 
replicaban en avisos con fotos y el enunciado «GASCO, energía limpia para la indus-
tria y minería. Energía multifacética», más un sello con la frase «energía para cuidar 
nuestro medio ambiente».

Al finalizar la primera década del nuevo milenio Empresas GASCO fue destacada 
en un reportaje de la revista Capital (diciembre 2010) titulado «Carrera de éxitos» en 
el que nominaba a las 10 empresas que más crecieron durante esa década. Bajo el 
título «GASCO, contra viento y marea» la nota consignaba cómo a pesar de las graves 
consecuencias del drástico corte de suministro de gas desde Argentina, que afectó 
fuertemente a METROGAS, la compañía fue capaz de seguir creciendo, potenciando la 

Aplicación del penúltimo 
identificador gráfico de 
la compañía, estrenado 
en 1992, en generadores 
eléctricos como parte de una 
cuidada estrategia normativa 
de la marca gráfica.  
Archivo Patrimonial GASCO. 

Las «llamitas» se hicieron 
parte de las redes sociales di-
gitales en Facebook en 2012.  
Archivo Patrimonial GASCO. 
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inversión en la distribución de gas natural y licuado, te-
niendo siempre como horizonte el largo plazo y no la co-
yuntura. Menciona también su participación en la cons-
trucción del Terminal GNL Quintero y el haber logrado 
posicionar el aspecto verde que conlleva el uso de gas, 
motivando a que empresas -especialmente aquellas que 
están midiendo su huella de carbono- se conviertan al 
uso de este combustible más amigable con el medioam-
biente y a difundir el uso del gas vehicular.

En 2011 los camiones de reparto envasado publici-
taba «Paga aquí con Visa, Mastercard, Magna, American 
Express, Diners Club y Redcompra». Más de 1.500 ve-
hículos ya operaban con dispositivo portátil POS (Point 
of Sale); la «Carga inteligente recargada»; las facilidades 
de pago en cuotas; más el eslogan «anticípate al invier-

no y aprovecha estos beneficios». Luego se agregó la oferta de avances en efectivo y 
el prepago de la banda ancha.

La compañía continuó con su plan de consolidación de inversiones: Gas Sur pasó 
a ser 100% de GASCO tras comprar el 30% a Sask Energy Chilean Holdings Limitada; 
adquirió el 70% de Unigas y los activos vinculados a la distribución de gas licuado de 
Portagas y Durán en Colombia, alcanzando 23% de participación en ese mercado.

GASCO GLP fue distinguida por primera vez por el ESE de la Universidad de Los 
Andes y MIC (Most Innovative Companies), con el primer lugar del sector energía en 
innovación al introducir al mercado el cilindro de dos kilos y la línea de estufas Ther-
max Mini para competir con la parafina. 

La publicidad recurrió a figuras televisivas acompañadas de las llamitas para 
posicionar ambos productos, que ofrecían «calor más conveniente y más limpio».

A fines de 2011 se lanzó la aplicación GASCO Móvil para Iphone y Android, per-
mitiendo hacer pedidos de gas desde cualquier lugar del país y en el servicio granel 
residencial los folletos y newsletters publicitaban estanques de 500, 1.000, 2.000 y 
4.000 litros, aéreos y subterráneos, apuntando a posicionarse como energía limpia 
para todo el hogar.

Se imprimieron folletos para vender la energía solar más gas licuado. Con el es-
logan «Para Gasco cada proyecto es especial», se ofrecían propuestas a la medida de 
cada cliente y se explicaba por qué preferir esta solución para el suministro de calor, 
argumentando ahorros inmediatos de hasta 70% en el consumo normal de combusti-
ble y costos de mantenimiento marginales. 

A comienzos de 2012 Inversiones GLP S.A.S. E.S.P. adquirió los activos para la 
distribución de gas licuado de Intergas Corona, en la costa caribeña de Colombia y 
el 33% de Montagas, en la zona de Nariño, al suroeste, donde la empresa no tenía 
presencia. De esta forma alcanzó una participación cercana al 23% en dicho país.

La campaña de invierno 2013 se focalizó en mostrar las cosas buenas de la 
estación del frío, con el eslogan «Por un invierno con mayor energía, GASCO mejor 

Publicidad de servicio de 
carga inteligente, 2011.
Archivo Patrimonial GASCO. 
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energía para todos» e incorporó tres comerciales con fi-
guras televisivas direccionados a preferir estufas a gas 
para calefaccionar. 

 La creación de valor mediante nuevos proyectos se 
asumió como uno de los desafíos permanentes de GAS-
CO S.A., sus filiales y compañías relacionadas. En no-
viembre aumenta a 60% su participación en la propiedad 
de Innergy Holding y a 56,7% en Gasoducto del Pacífico 
Argentina, las que adquieren la calidad de subsidarias. 

En 2015 la campaña publicitaria apelaba a la fami-
lia «GASCO, mejor calor para tu familia. Traer calorcito 
como el de la mamá para que nunca se acabe el cariño, 
el regaloneo y la dedicación que nos reúnen cada día».

En junio de 2015 GASCO S.A. adquirió a Naviera 
Ultranav el 12,75% de Gasmar S.A., con lo que alcanzó 
una participación de 63,75% de este activo clave para 
su estrategia de desarrollo en el abastecimiento.

En diciembre de ese año Gas Natural Fenosa Chile 
SpA (controlador de Compañía General de Electricidad, 
CGE) y el Grupo Pérez Cruz, ambos principales accio-
nistas de GASCO S.A., informaron sobre un acuerdo 
respecto de la división de GASCO S.A. en dos socieda-

des, una dedicada al gas natural y otra al gas licuado, que mantendría la denomina-
ción de GASCO S.A. 

La celebración de los 160 años de GASCO S.A. se dió en el marco de la con-
creción de un histórico proceso de división. En agosto de 2016 el Grupo Pérez Cruz 
adquirió 71,91% de GASCO S.A., con lo que incrementó su control directo a 94,13%, 
hito determinante en el futuro de la empresa. 

En línea con su estrategia de transformar a GASCO en un referente de solucio-
nes energéticas sustentables y desmarcarla de la imagen de comercializadora de un 
commodity, el nuevo directorio de GASCO S.A. contrató a la consultora de branding 
B2O para renovar su imagen corporativa e institucionalizar una estructura del holding 
Empresas GASCO S.A.

Tras analizar las convenciones y criterios gráficos de otros referentes mundiales 
de la categoría y de acuerdo con el propósito corporativo definido por la compañía, 
la consultora propuso reemplazar la llama por una especie de arroba como isotipo 
conceptual de energía en movimiento, modernidad y conexión con las personas, el 
uso de minúsculas; tipografías y formas orgánicas, convergentes de rasgos amables 
y con carácter. 

La idea era potenciar que se proveen soluciones asociadas al mundo de la ener-
gía y, a la vez, que se está al servicio de la comunidad. Pero considerando que este 
cambio daría paso a una arquitectura marcaria jerarquizada en dos niveles, Empresas 
GASCO S.A. se diferencia como marca corporativa con una investidura más formal 

Folleto para promocionar la 
venta de energía solar más 
gas licuado con el eslogan 
"Para GASCO cada proyecto 
es especial" mediante solu-
ciones diseñados a la medida 
para cada cliente, 2011.
Archivo Patrimonial GASCO. 

Isotipo de la compañía 
diseñado por la empresa 
consultora en branding B20.
Archivo Patrimonial GASCO. 
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y acorde a sus audiencias específicas, que no son los consumidores directos sino los 
stakeholders institucionales e inversionistas.

En los meses siguientes se dieron una serie de pasos relacionados con el nuevo 
enfoque estratégico. A fines de ese mismo año, la empresa se asoció con Energía La-
tina S.A. (Enlasa) para constituir, en partes iguales, Innovación Energía S.A. (Inersa) 
empresa destinada a desarrollar y explotar proyectos complementarios de gas licuado 
con energías renovables y brindar soluciones energéticas industriales. En enero de 
2017, también junto a Enlasa, constituyeron Terminal Gas Caldera S.A., con el fin de 
desarrollar y explotar un terminal marítimo portuario en la bahía de Caldera para la 
carga, recepción, descarga, almacenamiento y envasado de gas licuado. Esto con el 
fin de ampliar el mercado para este combustible en las zonas aledañas y hacerlo más 
competitivo al evitarse el traslado en camiones desde Quintero.

Con el lanzamiento de Gasconnect -aplicación que reduce el tiempo de entrega 
de los cilindros- la publicidad de 2017 se volcó a mostrar las funcionalidades de esta 
herramienta que conecta la demanda con el camión más cercano. En los comercia-
les de televisión y a través de redes sociales destacaron los atributos más valorados 
por los clientes que son la rapidez en la entrega y la predictibilidad y se utilizan los 
prototipos del cliente impaciente -que ahora puede seguir en línea su pedido y saber 
exactamente a qué hora recibirá el producto,-  dando por resultado una alta satisfac-
ción. Esta campaña publicitaria resultó muy exitosa y ganó un Effie Awards de plata.

Continuando con su estrategia de convertirse en un holding de energía, Innova-
ción Energía S.A. (Inersa) celebró un contrato para instalar en Teno, Región del Maule, 
la primera planta generadora eléctrica a gas licuado de Sudamérica. La central con-
sidera una capacidad instalada de 44,7 MW y es la primera de varias proyectadas en 
distintas localidades del país.

Durante 2018 y 2019 el cambio de la arquitectura marcaria apuntó al posiciona-
miento de la compañía desde el cilindro y la indiferenciación de la venta del commo-
dity gas al de referente en la innovación, a través de soluciones energéticas sosteni-
bles que mejoran la calidad de vida de las personas y de la sociedad, aumentando la 

Canpaña de difusión de la 
aplicación digital Gasconnet 
en el Metro, 2017.
Archivo Patrimonial GASCO. 
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productividad de las empresas. Y eso es lo que proyectó en la estrategia publicitaria, 
con una marca fuerte y monolítica: el isotipo de la letra «G» en cian y el logotipo 
GASCO en rojo, solo o acompañado de los descriptores específicos de las áreas de 
negocios, como cilindro, autogas y soluciones energéticas. 

En 2020, además de la tradicional campaña de invierno de gas envasado por 
televisión, radios y medios digitales, se siguió potenciando Gasconnect en todas las 
plataformas. Por primera vez, se hizo una campaña enfocada en mostrar al sector 
industrial y corporativo, con todo el abanico de soluciones energéticas que ofrece 
la compañía a través del mix de gas licuado granel (calefacción industrial, calen-
tamiento de hornos, calderas y motores), energía térmica (agua caliente y vapor) y 
energía distribuida (solar fotovoltaica), destacando tres de los atributos que avalan 
su desempeño en este campo, acompañando el desarrollo de soluciones energéticas 
en Chile. El plan comunicacional abarcó prensa, medios digitales y redes sociales.  

Asimismo, se realizó una campaña publicitaria para promover el gas vehicular y 
otra de gas granel, orientada a los segmentos comercial e inmobiliario. En el caso del 
autogas se lanzó una promoción en alianza con Santander Consumer para financiar la 
compra de autos y convertirlos a gas.

Durante el segundo semestre de 2020, con el objeto de hacer una reorganiza-
ción empresarial, la compañía se dividió en dos sociedades, separando los negocios 
energéticos, quedando agrupados en Empresas GASCO S.A., y una nueva compañía 
denominada GASCO Inversiones S.A., que conserva otras inversiones y activos in-
mobiliarios o de cualquier otra índole que no estén directamente relacionados con el 
negocio energético.  

En sus 164 años Empresas GASCO S.A. ha persistido en su vocación de proveer 
servicios, productos y soluciones energéticas a los consumidores, adelantándose a 
sus necesidades con propuestas innovadoras, eficientes, con un alto estándar de ca-
lidad y sustentables, logrando desarrollar una personalidad de marca con gran ver-
satilidad comunicacional y utilizando los escenarios mediáticos con la finalidad de 
potenciar su mensaje y su oferta.
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En julio de 2001 GASCO S.A. inició una campaña comunica-
cional masiva para posicionar a AUTOGASCO (Propano) como 
pionera en el gas vehicular. Aviso publicado para la campaña 
en revista Qué Pasa, Nº 1646, octubre de 2002. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Aviso difundido en la Revista 
Electricidad Interamericana, 
Nº 66, noviembre-diciembre 
2002, campaña AUTOGASCO.
Archivo Patrimonial GASCO.
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El debut de las llamas en 
formato corpóreo
En 2004 se potenció la ima-
gen de marca en gas licuado, 
bajo el concepto de que la 
diferencia está en la calidad y 
calidez del producto: «No es 
cualquier gas, es GASCO». 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Tarjetas como facilitador 
de medio de pago
En 2006 se estableció un 
acuerdo con la tarjeta Presto 
de supermercados Lider 
como medio de pago en los 
camiones tanto de la red 
de venta directa como en la 
flota de sus distribuidores 
exclusivos. «Si no tienes 
plata… ¡Te Presto!», era el 
eslogan de la campaña. Des-
pués se sumaron las tarjetas 
de La Polar e Hites.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Lanzamiento número 800
El 2006 la empresa lanzó su 
primer número 800 para que 
los compradores hicieran 
pedidos sin incurrir en gas-
tos por la llamada. Poste-
riormente sumó un número 
600 para el segmento granel.
En el ámbito de la seguridad 
se incorporó a los cilindros 
un «Sello Total», innovación 
desarrollada al interior de la 
compañía.
Archivo Patrimonial GASCO.
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ProntoGasco
Cupones de promoción por 
compra de gas licuado.
Archivo Patrimonial GASCO.

Energía limpia en edificios
El uso de cilindros de gas 
licuado en edificios de altura 
fue informado por la compa-
ñía mediante volantes expli-
cativos, momento en que la 
«llama adulta» comenzaba 
a dar paso a la «llamita» 
representada por niños. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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«Más calor, más amor» con las llamitas
En la publicidad de 2008 se reemplazaron las llamas adul-
tas -que ya habían cumplido su ciclo- por «llamitas» niños. 
En mayo de ese año se estrenó la nueva campaña televisiva 
bajo el eslogan «Más calor, más amor», orientada a destacar 
la contribución de la marca en los momentos que hacen el 
hogar: una comida rica, un baño caliente, el abrigo a quienes 
más se quiere.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Gasco en redes sociales
La campaña «Más calor, más 
amor», con las «llamitas» 
asumiendo un rol protagóni-
co, tuvo una importante pre-
sencia en medios digitales y 
campañas online.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Alianza con Servipag para pago de cuentas en los camiones
Como parte de la estrategia mutiservicio al cliente, en 2009 
GASCO GLP concretó una alianza con Servipag para imple-
mentar la recaudación de pagos de cuentas en los camiones, 
servicio que incorporó en avisos publicitarios en medios, en 
su flota y en el volanteo, con el eslogan: «Servipag Express, 
paga aquí todas las cuentas». 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Relanzamiento Autogasco
En 2010 Autogasco lanzó 
comercialmente su marca 
con un nuevo look: el isotipo 
de un colibrí que represen-
ta al mundo ecológico, la 
innovación y confiabilidad 
del movimiento. En piezas 
comerciales e institucionales 
se incluyó la frase «ener-
gía en movimiento». Esta 
imagen, que corresponde a 
junio de 2011, formó parte 
de una agresiva campaña de 
medios, que le permitió po-
sicionarse como líder en gas 
vehicular en el país. Durante 
ese año las conversiones 
crecieron a tasas inéditas 
impulsadas por la apertura 
de puntos de venta, que 
llegaron a bordear los 50.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Soluciones Autogasco
La campaña del servicio de 
la compañía apuntó a ideas 
fuerza como el ahorro, la 
empatía ecológica, el mejor 
control en el llenado del 
estanque del vehículo y la 
autonomía del mismo luego 
del proceso de conversión; 
se abrió una nueva etapa 
que apuntó al uso de vehícu-
los a gas como una solución 
tecnológica híbrida.
Archivo Patrimonial GASCO.
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GASCO en Rally Dakar
La compañía participó con 
vehículos a gas, con un 
equipo GASCO-Gazel-Terpel 
en 2010, y en los años 2011, 
2012 y 2013, publicitando 
Autogasco.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Energía más limpia proporcionada por Autogasco
La posibilidad de que las empresas y los propios negocios 
pudieran «convertirse» a un uso energético más económico y 
sustentable fue parte de la campaña de Autogasco. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Publicidad de Autogasco 
dirigida a flotas comercia-
les y taxis
La economía, la mayor 
autonomía, un combustible 
menos contaminante y el 
eximirse de las restriccio-
nes vehiculares fueron los 
principales atributos con que 
se posicionó año a año al 
gas vehicular en el mercado 
de taxis, colectivos y flotas 
comerciales.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Autogasco amigable con el medio ambiente
Folleto de difusión de la compañía difundido en 2011 donde se 
destaca la amplia cobertura del combustible de alta pureza en 
todo el país.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Comerciales de televisión
A fin de competir con la pa-
rafina, en 2010 GASCO GLP 
introdujo al mercado un ci-
lindro de dos kilos y la línea 
de estufas Thermax Mini, 
consiguiendo buena acogida 
entre los consumidores. Para 
la publicidad se recurrió a un 
trío de figuras televisivas que 
ofrecían «calor más conve-
niente y más limpio». 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Otras campañas con ros-
tros televisivos
«Mejor energía para todos» 
fue el eslogan publicitario 
de 2013. La campaña de 
invierno apuntaba a mostrar 
las cosas buenas de la tem-
porada de frío e incorporó 
tres comerciales con figuras 
televisivas. Ese año las lla-
mitas también se difundieron 
en el Facebook de Gasco y 
en medios impresos.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Nuevo eslogan
Esta frase continuó siendo 
el énfasis publicitario en 
2014 a través de varios hits 
adaptados. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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El calor de GASCO a regiones
«GASCO, mejor calor para tu 
familia. Traer calorcito como el 
de la mamá para que nunca se 
acabe el cariño, el regaloneo y 
la dedicación que nos reúnen 
cada día», es la apelación de la 
marca en 2015, por medio de 
la presentación de una familia 
chilena tipo de regiones.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Nueva arquitectura 
marcaria
En línea con el plan para 
convertir a GASCO en una 
empresa de soluciones 
energéticas sustentables y 
desmarcarla de la imagen 
de comercializadora del 
commodity gas, renovó el 
logotipo y diseñó una nueva 
estructura marcaria, adecua-
da al cuarto cambio de razón 
social de su historia: esta 
vez cambia de GASCO S.A. a 
EMPRESAS GASCO S.A. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Diversos formatos de aplicación de la nueva marca
Identificador gráfico de GASCO utilizado en un banner de la pá-
gina web de la compañía, en un folleto impreso y en WhatsApp.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Gasconnect, la nueva 
forma de vender gas
Con el lanzamiento en 2017 
de Gasconnect -modelo de 
optimización logística que 
permite reducir el tiempo de 
entrega de los cilindros a tra-
vés de una aplicación para el 
teléfono móvil-, la publici-
dad de ese año se volcó a 
mostrar las funcionalidades 
de esta nueva herramienta 
que conecta la demanda con 
el camión más cercano. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Identificador gráfico de 
Gasconnect  y publicidad de 
seguimiento en línea del ser-
vicio donde la telefonía móvil 
cobra protagonismo en la 
nueva forma de interectuar 
con el público consumidor.
Archivo Patrimonial GASCO.
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La campaña de 2020 se cen-
tró en destacar los atributos 
de la compañía: 164 años 
de experiencia, probada 
eficiencia, servicio de exce-
lencia y en ofrecer todas sus 
soluciones agrupadas en las 
ideas fuerza: «Gasco energía 
que transforma» y «Si hay 
energía hay soluciones». 
Archivo Patrimonial GASCO.
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La estrategia de las marcas 
de Empresas GASCO en 
Colombia 
Empresas GASCO ingresó en 
2010 al mercado de la distri-
bución de gas licuado en 
Colombia. La publicidad de 
sus marcas, Unigas y Vida-
gas, mantuvo la misma línea 
que se estaba utilizando en 
Chile. 
Archivo Patrimonial GASCO.
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Empresas GASCO y su aporte a la cultura, la educación y 
el patrimonio
Con la llegada del nuevo milenio, en el primer piso de su 
histórica casa matriz -recién restaurada e intervenida como 
un proyecto arquitectónico de gran valor- abrió sus puertas 
la Sala GASCO Arte Contemporáneo, creada con la idea de 
difundir obras de artistas contemporáneo. En dos espacios de 
gran prestancia y atractivas vitrinas ubicadas a la entrada de 
Santo Domingo 1061, invita al transeúnte habitual a observar 
desde fuera o a visitar las exposiciones, causando un enorme 
impacto en la actividad cotidiana del centro de la capital. En 
2002 se obtuvo la personería jurídica de la Fundación GASCO 
con la misión de contribuir al desarrollo cultural, educacional 
y social del país. Consolidando la política de responsabilidad 
corporativa, en 2008 se inauguró el Centro de Extensión Gas-
coEduca, también al interior de la casa matriz, destinado a 
educar a escolares y a la comunidad sobre las ventajas del gas 
como recurso energético y promover un uso eficiente de todas 
las fuentes de energía. A lo largo de su historia la compañía ha 
apoyado distintos proyectos culturales en el país con alianzas 
estratégicas de largo aliento con entidades como el Teatro 
Municipal de Santiago, el Teatro del Lago y recientemente con 
Radio Beethoven, para la difusión de música clásica.
Archivo Patrimonial GASCO.
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Empresas filiales y coligadas históricas

1956

Comercial Gasco Ltda

Soquina 

Indugas

1981
GASCO Magallanes1 

1986
Cementos Polpaico S.A.2  

1989
GasSur S.A.3 

1992
Gases y Graneles Líquidos S.A. (Gasmar) 

Gasnor S.A.

Gasmarket S.A.

1992
METROGAS S.A.

1999
GASCO Norte S.A. 

GASCO Sur S.A. 

Gasoducto del Pacífico S.A.4 

Innergy Holding S.A.5

2000
Manquehue Net S.A.6  

2001
Sala Gasco Arte Contemporáneo

Autogasco S.A.7 

Publicidad para una Historia Empresas Gasco S.A.

1. Se inicia la distribución de gas natural y gas licuado en la región de Magallanes.
2. La compañía adquiere el 40,88% de la propiedad. El 2010 fue vendida su participación. 
3. La compañía se adjudica en licitación pública los activos de la Compañía de Gas de Concepción S.A. y da 

inicio a la distribución de gas licuado entre las regiones del Biobío y Los Lagos. 
4. La compañía participa con un 20% y el año 2009 sube a un 30%. El 2014 alcanza el 60% de la propiedad. 
5. La compañía adquiere el 30% de la propiedad y el año 2014 alcanza el 60% de la propiedad. 
6. Filial de METROGAS S.A. con el 25,54%
7. El 2001 la compañía firmó una alianza con AG Autogas Systems para la conversión.

ANEXO



189 Capítulo 5Anexo

2002
Fundación GASCO

2006
Gazel S.A.

2007
GNL Quintero8 

2008
Centro de Extensión GascoEduca

2009
Movigas9  

2010
Autogasco S.A.10  

Vidagas11

2011
Unigas Colombia S.A. E.S.P.12 

2012
Montagas S.A. E.S.P.13  

2016
Innovación Energía S.A.14 

2017
Terminal Gas Caldera S.A.14 

2018
GASCO Luz 

2019
Copiapó Energía Solar 

2020
GASCO Inversiones S.A.

8.   Consorcio formado por BG Group, Enap, Endesa y METROGAS S.A. que participa  con el 33,33% en GNL 
Chile S.A. y 20% en GNL Quintero S.A.

9.   Por medio de la sociedad Transportes e Inversiones Magallanes S.A.
10. La compañía alcanza el 100% de la propiedad que antes estaba repartida con Terpel S.A.
11. La compañía adquiere el 70% de la empresa y el 2018 se queda con el 100% de la propiedad.  
12. La compañía adquiere el 70% de la empresa, así como los activos Portagas y Durán. El 2017 adquiere el 

30% alcanzando el 100% de la propiedad.
13. La compañía adquiere el 33% de la empresa. 
14. Empresa constituida en partes iguales con Energía Latina S.A.
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